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O PERFIL DO CONSUMIDOR E A PERCEPCAO DAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING EM TRES MERCADOS DE PROXIMIDADES
AGROECOLOGICOS NO ESTADO DE MINAS GERAIS

Autora: HELIENE MACEDO DE ARAUJO
Orientadora: Prof. Dra. MARTA CRISTINA MARJOTTA-MAISTRO

RESUMO

Esta dissertacdo teve como objetivo geral identificar as estratégias de marketing
utilizadas em mercados de proximidade agroecoldgicos selecionados associadas a
percepcédo e ao perfil do consumidor destes locais, sendo os objetivos especificos (1)
comparar as estratégias de marketing mix e marketing ambiental que sao adotadas,
atualmente, na Feira Terra Viva no municipio de Belo Horizonte/MG; na Feira
Agroecologica Raizes do Campo em Jaboticatubas/MG; e, no Mercadinho “Ta caindo
fuld” no distrito de Santana do Riacho/MG; (2) identificar quais sao os principais entraves
enfrentados em tais mercados de proximidade para comercializar os produtos
agroecoldgicos, sob a 6tica do consumidor; e, (3) identificar o comportamento e tracar
o perfil do consumidor de produtos agroecol6gicos em relacao as variaveis do marketing
mix e marketing ambiental nos mercados de proximidade pesquisados. Para o
referencial tedrico discutiu-se conceitos de agroecologia, economia solidaria, agricultura
organica, estratégias de marketing, Marketing Ambiental, Social e 3.0. O método de
pesquisa utilizado foi o Survey. A técnica de coleta de dados utilizada foi a pesquisa
documental, observagéo direta e questionario com levantamento de dados primarios.
Para a analise dos resultados foi utilizada a analise estatistica descritiva, andlise
quantitativa comparativa, andlise multivariada de cluster e de segmentagdo por
cluster/local e testes qui-quadrado para verificar a dependéncia entre variaveis. Com 0s
resultados foi possivel identificar que os mercados estudados possuem estratégias
especificas de marketing, sem, no entanto, existir planejamento prévio para as suas
execugdes. O Marketing Ambiental e Social € percebido como transversal em todas as
acoes dos locais e 0 Marketing 3.0 foi observado nos trés locais. Sobre o entendimento
dos consumidores a respeito dos produtos agroecoldgicos, foi sugerido que nem todos
consumidores dos locais pesquisados conhecem tudo a respeito do produto
agroecoldgico e nem todos desconhecem completamente algo a respeito dos produtos.
Com a analise multivariada de Cluster foi possivel identificar 2 clusters sendo
denominados “Consumidores mais proximos dos conhecimentos agroecoldgicos” e
“Consumidores Sustentdveis e menos proximos dos conhecimentos agroecolégicos.
Ademais, para contribuir com a elaboracéo de estratégias de marketing para cada grupo
foi realizada a segmentacdo dos consumidores considerando local/cluster, permitindo
assim, identificar o perfil dos consumidores em relacdo as variaveis do marketing mix e
marketing ambiental. A partir dessa pesquisa ficou evidenciado que o estudo das
estratégias de marketing, do comportamento do consumidor e o uso de analises
guantitativas (como analise de cluster e segmentacao de mercado) tem a potencialidade
de identificar quais s&o as reais percepcdes dos consumidores em relacdo aos
mercados agroecoldgicos e definir de maneira assertiva quais as limitagdes dos locais
e quais as estratégias sdo mais adequadas para, ao mesmo tempo, atender as
necessidades e desejos dos consumidores, atingir os objetivos das organiza¢des no
gue se refere a mudancas sociais e ambientais com o uso do Marketing Ambiental,
Social e 3.0, como também estimular a venda dos produtos garantindo a viabilidade



financeira dos agricultores e organizacbes, propiciando, assim o avanco da
agroecologia.

PALAVRAS-CHAVE: agroecologia, estratégias de marketing, marketing social e
ambiental, economia solidaria.
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ABSTRACT

The objective of this dissertation was to identify the marketing strategies used in selected
agroecological proximity markets associated with the perception and the profile of the
consumers of these sites, and the specific objectives (1) to compare the strategies of
marketing mix and environmental marketing that are currently adopted , At the Terra Viva
Fair in the city of Belo Horizonte / MG; At the Agroecological Fair Raizes do Campo in
Jaboticatubas / MG; And, in the Mercadinho "Té& caindo fuld" in the district of Santana do
Riacho / MG; (2) identify the main barriers faced in such proximity markets to market
agro-ecological products from the perspective of consumers; And (3) identify the
behavior and profile the consumer of agroecological products in relation to the marketing
mix and environmental marketing variables in the proximity markets surveyed. For the
theoretical reference the concepts of agroecology, solidary economy, organic
agriculture, marketing strategies, Environmental Marketing, Social and 3.0 were
discussed. The survey method used was the Survey. The technique of data collection
used was documentary research, direct observation and questionnaire with primary data
collection. For the analysis of the results we used descriptive statistical analysis,
comparative quantitative analysis, multivariate cluster analysis and cluster / local
segmentation, and chi-square tests to verify the dependence between variables. With
the results it was possible to identify that the markets studied have specific marketing
strategies, without, however, having prior planning for their executions. Environmental
and Social Marketing is perceived as transversal in all actions of the sites and Marketing
3.0 was observed in the three sites. Regarding consumers' understanding of
agroecological products, it has been suggested that not all consumers of the sites
surveyed know everything about the agroecological product and not everyone is
completely unaware of the products. With the multivariate analysis of Cluster it was
possible to identify 2 clusters being called "Consumers closer to agroecological
knowledge" and "Sustainable Consumers and less close to agroecological knowledge.
In addition, in order to contribute to the elaboration of marketing strategies for each
group, the segmentation of the consumers considering site / cluster was carried out, thus
allowing to identify the profile of the consumers in relation to the variables of marketing
mix and environmental marketing. From this research it was evidenced that the study of
marketing strategies, consumer behavior and the use of quantitative analyzes (such as
cluster analysis and market segmentation) has the potential to identify the real
perceptions of consumers in relation to markets And assertively define the limitations of
the sites and which strategies are most appropriate to both meet the needs and desires
of the consumers, achieve the goals of the organizations with regard to social and
environmental changes with the use of Marketing Environmental, Social and 3.0, as well
as stimulate the sale of products guaranteeing the financial viability of farmers and
organizations, thus promoting the advancement of agroecology.

KEY WORDS: agroecology, marketing strategies, social and environmental

marketing, solidarity economy



1 INTRODUCAO

Em um contexto atual de busca por sustentabilidade produtiva e de
praticas promotoras da saude, a agroecologia apresenta-se como um ponto de
integracdo de diversos saberes populares, tradicionais, cientificos, técnicos
produtivos e econdmico-sociais. Os produtos provenientes da agroecologia séo
advindos de um sistema de producdo baseado no respeito as condicdes
edafocliméaticas especificas de cada local; diversificacdo das cultivares dispostas
em policultivos; utilizacdo e otimizacdo de insumos locais; ndo uso de
transgénicos; ndo uso de adubos sintéticos e agroquimicos; utilizacdo de
meétodos alternativos de controle de doencas e de descontrole populacional;
manutencao da fertilidade do solo de forma biologica; praticas de conservacao
do solo e da 4gua. Este sistema produtivo favorece maior diversificacdo local e
com isso a preservagao do meio ambiente. Soma-se que, para a sustentabilidade
agricola, ha uma série de componentes sociais necessarios para a sua
efetivacdo abordados na agroecologia tais como a equidade social, visdo em
longo prazo, modificacdo dos padrbes de dieta, autonomia dos produtores,
controle local da terra, uso do conhecimento local e envolvimento humano direto
na producéo agricola (GLIESSMAN, 2009).

O acesso aos produtos advindos desse sistema produtivo pode ser
realizado por diversos canais de distribuicdo como em supermercados, cestas
em domicilios, hotéis e restaurantes, distribuidores independentes, feiras, lojas
especializadas, mercados institucionais, compras online, entre outros (DAROLT,
2012)

O Plano Nacional de Agroecologia e Produg&o Organica (PLANAPO) tem
como estratégia nacional o abastecimento da populagcdo com alimentos
organicos e de base agroecoldgica. Para isso, tem como foco no triénio 2016 -
2019 a interlocugdo com as Centrais de Abastecimento (CEASA) para a
disponibilidade destes alimentos no atacado e o incentivo da compra de produtos
agroecologicos e orgénicos nos mercados institucionais, além da criagcdo de
novos canais de distribuicdo, como as feiras livres e incentivo a novas formas de

consumo, como a Comunidade que Sustenta a Agricultura (Community



Supported Agriculture - CSA). Entende, ainda, que se deve investir na
conscientizacdo dos consumidores para que se amplie o consumo (BRASIL,
2016). Dentre as ac0Oes estratégias elencadas no ambito da comercializagédo da
PLANAPO cita a realizacdo de acdes permanentes de divulgacdo da producéo
e do consumo; o apoio a feiras, festas e eventos especializados na promocao e
consumo dos produtos organicos, agroecologicos e da sociobiodiversidade;
integracdo da PLANAPO as redes de economia solidaria e de consumidores,
priorizando circuitos curtos de comercializacdo; o fortalecimento da
comercializacdo dos produtos nos mercados locais, regionais, nacionais e
internacionais; e, a construgédo de mecanismos para ampliacdo do envolvimento
do publico consumidor.

Em relacdo aos circuitos curtos de comercializacdo, estes séo
considerados cadeias agroalimentares curtas ao mobilizarem, no maximo, até
um intermediario entre o produtor e o consumidor (CHAFOTTE; CHIFFOLEAU,
2007). A emergéncia deste tipo de canal estd associada a necessidade de
‘ressocializar” ou “reespacializar” o alimento permitindo a existéncia de contato
direto entre produtor e consumidor e caracteristicas como solidariedade,
proximidade e confianca (MODEL; DENARDIN, 2014; SCARABELOT,
SCHNEIDER, 2012), principios os quais sdo norteadores das acfes dentro da
agroecologia.

Os canais curtos de comercializacao, também denominados mercados de
proximidades, dentro do contexto de proposta de construgcdo da agroecologia,
ao contrario do modelo de producéo convencional que gera desconexdes entre
0s ecossistemas locais, sociedades regionais e entre producéo e consumo (VAN
DER PLOEG, 2012), cria novas relacdes entre agricultores e consumidores, que
Darolt (2012) denomina de conexdes ecoldgicas. O autor aponta a necessidade
de se criar mais mercados baseados nos circuitos curtos de comercializacao,
colocando o avancgo da agroecologia condicionado com o aumento da demanda
dos consumidores.

Gliesmann (2009) salienta que para realmente se obter uma agricultura
sustentavel, todos os aspectos da producdo, distribuicdo e consumo de
alimentos precisam estar integrados e coloca a consciéncia e as escolhas dos
consumidores como fator de impacto sobre o meio ambiente e a economia e sua
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contribuicdo em direcionar a agricultura em direcdo a sustentabilidade.



Evidencia, portanto, como um dos desafios do avanco da agroecologia a
necessidade de investir na conscientizacdo dos consumidores, divulgacdo da
producéo, incentivo ao consumo destes produtos, ampliacdo do envolvimento do
publico consumidor, expansdo do mercado com destaque para 0S circuitos
curtos de comercializacdo. Nesse sentido, o fato do desconhecimento dos
consumidores pelos produtos agroecoldgicos e formas de acesso destes, aponta
para a possivel inexisténcia de planos de marketing para estes produtos.

Assim, esta dissertacdo tem como tematica principal a percepcdo das
estratégias de marketing e do comportamento do consumidor em mercados de
proximidades agroecolégicos.

Convém dizer que a reflexdo sobre o marketing na agroecologia surge de
uma situacdo existencial concreta, constituida a partir do dialogo entre a
pesquisadora, estudantes, agricultores e agricultoras familiares, indigenas,
quilombolas, presentes no evento Troca de Saberes, em 2015, em uma
Instalacéo Artistica Pedagogica (IAP). A Instalagdo Artistico Pedagdgica surgiu
em 2010 na experiéncia da Universidade Federal de Vigosa, a Troca de Saberes,
qgue ocorre durante a Semana do Fazendeiro anualmente como resposta ao
modelo de extensdo difusionista do viés produtivista e da Revolugédo Verde
caracteristica da Semana do Fazendeiro (WILLER et al, 2013). Esta IAP é um
instrumento para a real existéncia de didlogo entre os saberes populares e
cientificos. Neste evento ocorrem mesas-redondas, oficinas, apresentacoes
artisticos-culturais, circulos de cultura na construcdo efetiva, a partir de uma
relacdo dialdgica, do conhecimento agroecolégico. No que concerne a
comercializagdo ha uma metodologia denominada “Emporio das Matas”, um
espaco de comercializagdo, no entanto, com caracteristica diferenciada, pois
nao se trata apenas de relagdes de trocas comerciais, mas sim um lugar de
encontro, socializacao de experiéncias, expressoes artisticas, trazendo sempre
a dimensdo cultural como um importante elemento na construgdo da
agroecologia (WILLER et al, 2013).

No ano de 2015, na Troca de Saberes, houve uma oficina denominada
“Comercializagdo na Agroecologia”. A metodologia consistiu em que cada
participante escolhesse um produto que estava sendo comercializado no local.
Apos isto, cada um deveria justificar o porqué da escolha e posteriormente,
avaliar o produto em si. Entre os argumentos destacaram aspectos relacionados



a estética do produto como aparéncia, presenca ou ndo de selos de certificacdo
organica, design das embalagens e informacgdes contidas nos rotulos. Também
relacionaram a escolha do produto ao conhecimento do processo de producao,
ao conhecer o produto previamente e a palatabilidade ser agradavel, vinculados
ao estimulo e fortalecimento da agricultura familiar, a confianca que o produto
era isento de agrotoxicos e a ndo geracao de danos ao meio ambiente.

Houve duas situacbes nesta IAP que direcionaram a realizacdo desta
dissertacdo. A primeira situacao, foi referente a escolha de um participante por
sachés de mel que o lembrava o uso na infancia. Outro participante o indagou
se ele havia escolhido o produto pensando na agricultura familiar e no modo de
producdo agroecoldgico. A resposta foi afirmativa, informando que havia
confianca do local de venda. Com esta resposta, o indagador mostrou-se
surpreso, pois aquele produto era de uma grande empresa de mel que ele
conhecia e inclusive havia um Selo de Inspecdo Federal (SIF) e ndao havia
nenhuma relacdo com a produgcdo agroecoldgica. Esse fato gerou grande
discusséo, pois se tratando de um evento da agroecologia, a comercializacao
deveria ser realizada por organizacdes ou diretamente dos produtores que
seguissem em seu modo de producao os principios da agroecologia.

A segunda situacdo foi outro participante informar que escolheu um
“‘amaciante ecoldgico”, pois era um produto proveniente de processo de
reciclagem de Oleo de cozinha usado. No produto ndo havia informacdes a
respeito da forma como teria sido a producdo, somente sua identificacao
“amaciante ecoldgico”. A produtora deste, que se encontrava na IAP, informou
gue o amaciante nao fora produzido com 6leo reciclado.

Essas duas situacdes remeteram a reflexdo a respeito da fragilidade da
comercializagdo na agroecologia decorrente da assimetria de informacdes entre
produtores e consumidores. Além disso, foi abordado nesta oficina as
possibilidades de comercializagdo na agroecologia, destacando—se 0s canais
curtos de comercializagdo com suas vantagens e desafios no que concerne ao
seu fortalecimento. A mesma abordagem de fortalecimento da agroecologia, via
canais curtos de comercializagcéo, € encontrada em Darolt (2012), Scarabelot e
Schneider (2012), somado as diretrizes e orientagcdes do PLANAPO (BRASIL,
2016).



Neste contexto, surgiu a necessidade de compreender de maneira mais
profunda o universo do comportamento do consumidor, suas expectativas,
demandas e compreensbes acerca dos canais de comercializagcédo
agroecologicos. Ainda, surgiu o interesse em identificar ferramentas que
permitissem o aprimoramento da comercializacdo de produtos agroecolégicos,
encontrando possibilidade de uso das estratégias de marketing. Nesse ambito,
nasceram as duas perguntas norteadoras desta dissertacao: (1) existem e quais
séo as estratégias de marketing, em especifico, do mix de marketing e marketing
ambiental que estdo sendo adotadas pelos mercados de proximidade
agroecoldgicos na comercializacao dos seus produtos a fim de gerar preferéncia
de consumo? (2) serd que os consumidores desses mercados estdo conscientes
daquilo que estdo adquirindo, indo além do produto em si, mas sim advindo de
um contexto holistico da sua producéo?

Neste sentido, a pesquisa teve como objetivo geral identificar as
estratégias de marketing utilizadas em mercados de proximidade agroecoldgicos
selecionados associadas a percepcéao e ao perfil do consumidor destes locais.

Os obijetivos especificos séo:

(1) comparar as estratégias de marketing mix e marketing ambiental que
sdo adotadas, atualmente, na Feira Terra Viva no municipio de Belo
Horizonte/MG; na Feira Agroecoldgica Raizes do Campo em Jaboticatubas/MG,;
e, no Mercadinho “Ta caindo ful®” no distrito de Santana do Riacho/MG;

(2) identificar quais sado os principais entraves enfrentados em tais
mercados de proximidade para comercializar os produtos agroecol6gicos, sob a
Otica do consumidor;

(3) identificar o comportamento e tragar o perfil do consumidor de produtos
agroecologicos em relacdo as variaveis do marketing mix e marketing ambiental
nos mercados de proximidade pesquisados.

Para explorar esta tematica, a dissertacdo estd estruturada em cinco
capitulos iniciando com esta introducdo. Em seguida, o segundo capitulo, sera
composto por uma revisao de literatura em que se abordara o tema agroecologia
e comercializagdo, como também marketing, estratégias de marketing e
comportamento do consumidor. No terceiro capitulo, esta a metodologia em que
apresenta a delimitacdo e delineamento da pesquisa, caracterizagcdo da
populacdo alvo e da &rea de estudo, apresenta a descricdo do instrumento de



coleta dados, a descricdo da obtencdo e da andlise dos dados. No quarto
capitulo contém os resultados e a discussdo. Por ultimo, no quinto capitulo as

consideracdes finais acerca do estudo realizado.



2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Agroecologia e Comercializacéo

2.1.1 Historico e Conceituacao da Agroecologia

A agroecologia surge, em primeiro momento, derivado da ecologia e da
agronomia no final da década de 1920 com a ampliagcdo do campo da ecologia
de cultivos. Na década de 1930, foi proposto o termo agroecologia como a
ecologia aplicada a agricultura, no entanto, esse termo nao foi aceito pela
comunidade académica, ficando aceito a este campo de conhecimento o termo
“ecologia aplicada a agricultura”. Apos a Il Guerra Mundial, a ciéncia ecolégica
se direcionou a ciéncia pura e a ciéncia agronémica na busca por resultados e,
somente no final da década de 1950, com o conceito de ecossistema, iniciou o
entendimento basico para a compreensdo da agricultura por uma perspectiva
ecolégica. Nas décadas de 1960 e 1970, com o0 aumento da consciéncia
ambiental e de pesquisas relacionadas a ecologia de populacbes e de
comunidades, a perspectiva de analise dos agroecossistemas a partir da
ecologia comecou a se fortalecer e as bases da produc¢éo agroecoldgica a serem
definidas (GLIESMANN, 2009).

Na América Latina, a agroecologia surgiu na década de 1970 a partir da
observacdo dos conhecimentos e praticas utlizadas pelos indigenas e
agricultores camponeses da Mesoamérica, Andes e tropicos umidos, centrando
as acdes no México, Peru e Bolivia. Angel Palerm e Juan Martinez Alier sédo os
dois autores precursores da Agroecologia, a partir do marco conceitual “ecologia
dos pobres” e a andlise do papel do campesinato no capitalismo,
respectivamente. (GUZMAN; MOLINA, 2013; ALTIERI, 2015). Na década
seguinte, a partir da reflexdo critica da Revolucdo Verde, a agroecologia
comecou a difundir e a ser implementada por diversas ONGs, sobretudo pelo
Movimento Agroecoldgico Latino-americano (MAELA) e do Consorcio Latino-
Americano de Agroecologia e Desenvolvimento (CLADES), como também pelos
autores Efraim Hernandez e Stephen R. Gliessman a partir de diversos estudos
ecologicos sobre a agricultura, abordando a agroecologia na perspectiva

ecoldgica, contudo, ndo deixando em segundo plano os aspectos sociais.



No Brasil, a Organizacdo Nao Governamental (ONG) pioneira a trabalhar
com agroecologia foi & Assessoria e Servicos a Projetos em Agricultura
Alternativa (AS-PTA). Eduardo Sevilla-Guzman, na década de 1990,
reestruturou as abordagens sociologicas apresentando uma nova perspectiva de
agricultura e desenvolvimento rural e Victor Manuel Toledo, contribuiu com
conhecimentos etnoecolégicos, consolidando uma perspectiva sécio-cultural da
agroecologia. De modo amplo, o Programa de Mestrado em Agroecologia, em
Cordoba, na Espanha, impactou na formacao de agroecélogos com visao critica
e estes, em seus paises, desenvolveram projetos e programas em agroecologia.
No Brasil, Francisco Caporal e Antdnio Costabeber, trouxeram para o pais
projetos de extensdo rural com base agroecologica (ALTIERI, 2015).

Concomitante ao movimento agroecolégico latino, a partir da década de
1970, houveram expressdes no mundo inteiro de critica ao modelo de agricultura
convencional. Na Franca, o movimento foi denominado agricultura biolégica; na
Alemanha, agricultura biodinamica; nos EUA e Inglaterra, a agricultura organica;
no Japdao, a agricultura natural; e, na Australia, a permacultura (COSTA, et al
2015)

Em nivel académico, segundo Altieri (2015), a agroecologia se consolidou
com a criacdo da Sociedad Cientifica Latino Americana de Agroecologia
(SOCLA), em 2007. Além do viés académico a SOCLA possui parceria com a
Via Campesina na implantacdo de programas de agroecologia e Escolas de
Agroecologia Latino Americanos (IALA’s). A Via Campesina é um movimento
social de resisténcia de agricultores camponeses e indigenas presentes em
todos os continentes que adota a agroecologia como proposta de soberania
alimentar. Desta maneira, ha uma perspectiva da agroecologia que a
compreende como uma ciéncia transformadora, tendo um foco militante, em
constante dialogo entre processos de inovacao tecnoldgica e movimentos
sociais e politicos (ALTIERI, 2015). No Brasil, integram a Via Campesina o
Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST), Movimento dos
Pequenos Agricultores (MPA), Movimento dos Atingidos por Barragens (MAB),
Movimento de Mulheres Camponesas (MMC), Federacdo dos Estudantes de
Agronomia do Brasil (FEAB), Comissédo Pastoral da Terra (CPT), Pastoral da

Juventude Rural (PJR), Associacéo Brasileira dos Estudantes de Engenharia



Florestal (ABEEF), Conselho Indigenista Missionario (CIMI) e Pescadores e
Pescadoras Artesanais (RIBEIRO E SOBREIRO FILHO, 2012).

E interessante notar que a critica a agricultura convencional, no Brasil,
surgiu no contexto da ditadura militar quando as contestacdes politicas ndo eram
permitidas, a critica ambiental fora permitida. A obra Primavera Silenciosa de
Elisabeth Carson, sendo a primeira edicdo em 1962 (CARSON, 2010), a
publicacdo do Relatério do Clube de Roma, em 1972, e também a critica do
engenheiro agrénomo José Lutzemberger publicado no livro “Fim do Futuro?
Manifesto ecolégico Brasileiro” deram subsidios para que se comecasse 0
guestionamento nas escolas de agronomia sobre a formacéo profissional destes
e sua centralidade nos aspectos produtivos e econdmicos em detrimento das
dimensdes sociais e ambientais da atividade agricola. Com isso, no final da
década de 1970 surgiram o0s primeiros eventos de agricultura alternativa no
Brasil, abrangendo as distintas correntes mundiais (COSTA et al, 2015).
Segundo Costa et al (2015), demais trabalhos pioneiros na area foram
importantes e deram subsidios ao desenvolvimento da agroecologia no Brasil.
Entre estes cita-se: “Manejo ecolégico do solo: a agricultura em regides
tropicais”, com a primeira edicdo em 1979 (PRIMAVESI, 2002); “Pragas,
Praguicidas e a Crise ambiental: Problemas e Solu¢gbes” (PASCHOAL, 1979),
“Plantas doentes pelo uso de agrotoxicos: a teoria da trofobiose”, sendo a
primeira edicdo em 1981 (Chaboussou,1985); traducéo pelo Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq) do “Relatério e Reco-
mendacBes Sobre Agricultura Organica”, produzido pelo United States
Department of Agriculture — USDA, em 1981, “Adubacéo verde no sul do Brasil”
(AS-PTA,1993); “Producéo de Alimentos e Crise energética” (PIMENTEL et al.
(1982), “Questéo Agraria e Ecologia: critica da moderna agricultura” (GRAZIANO
NETO, 1982); “Tecnologia socialmente apropriada: muito além da questao
semantica” (CARVALHO, 1982), “Agroecologia: as Bases Cientificas da
Agricultura Alternativa (ALTIERI, 1989), entre outros.

Nos Estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul iniciaram
as primeiras producdes agroecoldgicas e em Porto Alegre (RS) foi criada a
primeira Cooperativa de Consumidores, a COOLMEIA, em 1978.

Em relacdo a comercializacdo, o mercado de produtos agroecolégicos foi
constituido no final de década de 1980, sendo que a forma pioneira de
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organizacdo de mercado agroecologico foram as feiras de comercializacéo
especializadas no Rio de Janeiro, em Porto Alegre e em Sao Paulo. Estas feiras
permitiram aos agricultores maiores investimentos na producdo, uma vez que
havia a garantia de escoamento da mesma. A organizacdo de feiras
agroecologicas teve como elemento central a atuacdo de diversas ONGS
assessorando na assisténcia técnica, comunicacao de técnicas agroecologicas
junto aos agricultores. As ONGs priorizaram trabalhos juntos aos agricultores
para que estes assumissem 0s processos de gestdo da comercializa¢do, dando
prioridade aos mercados locais e regionais. Além das feiras, na década de 1990,
houve expanséo do mercado em cadeias longas tanto no ambito nacional quanto
internacional (COSTA et al, 2015).

Em 2003, foi promulgada a Lei N- 10.831/2003 que dispde sobre a
agricultura organica e considera a agroecologia, assim como a permacultura,
agricultura  biodinamica, entre outros, como sistema de producdo
organico. Todos estes sdo termos utilizados para diferenciar os tipos de praticas
agricolas da agricultura convencional (BRASIL, 2003).

Em 2004, apos o | Congresso Brasileiro de Agroecologia, foi constituido a
Associacdo Brasileira de Agroecologia (ABA) e a Articulagdo Nacional de
Agroecologia (ANA). Umas das principais acdes da ANA foi a articulacao junto
aos movimentos sociais para a consolidacdo, em 2012, da Politica Nacional de
Agroecologia e Producao Orgéanica (PNAPO), com investimento inicial de trés
bilhdes de ddlares. No ambito da pesquisa e do fortalecimento de nucleos de
agroecologia e producdo organica, foram langcados 10 editais e chamadas
publicas, desde 2004, totalizando cerca de 40 milhdes de ddélares. Antes, em
2005, foi oficializado a linha de crédito em agroecologia no Programa Nacional
de Apoio Agricultura Familiar (PRONAF) (BIANCHINI, 2015); e, em 2010, foi
aprovada Politica Nacional de Assisténcia Técnica e Extensao Rural ( PNATER)
com a Lei N°12.188. Esta lei tem como principal objetivo o fomento do
desenvolvimento rural sustentdvel e o fortalecimento de uma Assisténcia
Técnica e Extensao Rural (ATER) voltada a agricultura familiar.

Relacionado a agroecologia na legislacdo brasileira, Venancio (2016)
classifica trés momentos distintos. O primeiro, antes da PNAPO, foi marcado por
algumas leis difusas nos ambitos estaduais; o segundo momento, entre 2011-
2012, marcado pelo estabelecimento da PNAPO; e, no terceiro momento a
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instituicdo de leis adaptadas as realidades regionais, protagonizado pelo Estado
de Minas Gerais (Lei n°® 21.146/2014) e Rio Grande do Sul (Lei N° 14.486/2014).
Os estados que possuem instrumentos normativos agroecologicos sdo: Santa
Catarina, Espirito Santo, Paraiba, Mato Grosso do Sul, Rondénia, Sergipe,
Parana, Minas Gerais e Rio Grande do Sul. Em relacdo as Minas Gerais, Estado
onde desenvolveu esta pesquisa, a Lei n® 21.146/14 tem como um dos objetivos
ampliar e fortalecer a producdo, o processamento e o consumo de produtos
agroecologicos, organicos e em transicdo agroecoldgica, com énfase nos
mercados locais e regionais e possui como uma de suas diretrizes o estimulo ao
consumo de produtos agroecoldgicos, organicos e em transi¢cao agroecologica.

Outro elemento importante na consolidacédo da agroecologia no Brasil € a
criacao de cursos de graduacao e de pos-graduacdo em agroecologia. Existem
13 cursos de graduacéao e 5 cursos de pos-graduacao (COSTA et al, 2015).

Desde o0 seu surgimento até os dias atuais, a agroecologia vem se
consolidando tanto na ciéncia, como em politicas publicas, na educacéo, nos
movimentos sociais, o0 que para Norder et al (2016), o conceito de agroecologia
€ polissémico devido aos inumeros atores e instituicdes que utilizam da
conceituacdo de agroecologia. O autor diferencia a compreensdo da
agroecologia em quatro campos sociais: campo da educacdo, 0 campo
governamental, campo dos movimentos sociais e o0 campo cientifico. Ha também
a associacao da agroecologia como modo de vida, ética, ideologia ou utopia.
Essa abordagem amplia a visédo de que considera a agroecologia como ciéncia,
pratica e movimento social (WEZEL et al, 2009; PETERSEN, 2012).

No campo cientifico, a agroecologia é considerada como uma disciplina,
interdisciplinar, multidisciplinar e transdisciplinar. E também visto como um
paradigma e vem se institucionalizando a partir de cursos de graduacgéo, grupos
de estudos, eventos, congressos, mestrados e doutorados ao longo dos anos.
Como metodologia é caracterizada como a unido entre conhecimentos
cientificos e populares e pelo incentivo a participacdo das comunidades de
agricultore(a)s através de metodologias participativas.

Em relacdo aos objetos de estudo da agroecologia, identifica trés
possibilidades: etno-ecoldgica, eclética e universalista. A etno-ecologica tem
como método a pesquisa participativa em comunidades tradicionais e visam

transformacdes que buscam a autonomia, a equidade social e o fortalecimento
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da solidariedade. A eclética tem como objeto de estudos das distintas praticas
agricolas das correntes da agricultura alternativa (organicos sistemas
agroflorestais, permacultura, biodindmica). J& a universalista estuda a
possibilidade da sustentabilidade em sistemas de producdo da agricultura
convencional, empresarial e de grande escala. (NORDER et al., 2016).

No campo governamental € representado por diversas politicas e
programas governamentais voltados para a agroecologia como o PRONAF
Agroecologia, PNATER, PNAPO e leis estaduais. Em nivel global apés o
Relatério Sobre o Direito a Alimentacao (SHUTTER, 2012) para a FAO (Food
and Agriculture Organization), a agroecologia passou a ser diretriz oficial da
Organizacdo das Nacfes Unidas (ONU) a respeito do direito a alimentagéo. No
campo da educacédo a agroecologia € percebida através da educacéo formal e
nao formal através de cursos, capacitacdes técnicas, formacdo politica,
educacdo ambiental nas escolas de ensino basico e fundamental, disciplina
pedagdgica em cursos de graduacao, graduacdes, mestrados e doutorados. Por
fim, o campo dos movimentos sociais a agroecologia € compreendida como uma
estratégia de mobilizacdo social e politica, aborda aspectos éticos e sociais,
busca a interagdo entre consumidores e agricultores e aborda a agroecologia
ndo somente como uma técnica de producdo, mas base do sistema
agroalimentar como um todo. Esse campo defende a agricultura camponesa,
indigenas, quilombolas, comunidades tradicionais, fortalecimento dos territérios,
€ voltada para os circuitos curtos de comercializagdo, economia solidaria, a
certificacdo participativa e situam-se diametralmente opostos a certificacdo por
auditoria na agricultura organica (NORDER et al., 2016).

Na perspectiva do campo dos movimentos sociais da agroecologia e no
ambito deste trabalho, cujo enfoque é a comercializacdo na agroecologia, sera
abordado no proximo topico a relagcdo entre a economia solidaria e a
agroecologia. Essa abordagem € necessaria, uma vez que na dimensao
econdmica da sustentabilidade, a agroecologia busca a geracdo de renda
vinculada a formas cooperativas, a diminuicdo dos contrastes sociais e a

qualidade de vida, elementos teorizados e praticados pela economia solidaria.
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2.1.2 Economia Solidéaria e Agroecologia

A confluéncia entre a economia solidaria e agroecologia somente pode
ser entendida a luz da compreenséo da estruturacdo da economia de mercado.
Segundo Polonyi (2000) até o século XIX, a economia era submissa a
organizacao social, ou seja, as trocas econdmicas eram organizadas a partir de
uma combinagéo de sistemas de reciprocidade e redistribuicéo entre o Estado e
a sociedade. Apos isto, economia de mercado tornou a definidora da sociedade,
processo que o autor denominou de “a grande transformacgao”. Esse processo
sé ocorreu, pois liberou a terra, o trabalho e o capital da geréncia social, tornando
o mercado auto- regulador da sociedade e esta ficou a disposicdo daquele
(WILKINSON, 2002).

O avanco da ideologia do livre mercado levou a uma reformulacédo do
capitalismo, caracterizado pela diminuicdo da regulacdo dos Estados Nacionais,
livre-comércio, globalizacdo e acumulacdo do capital. Ao mesmo tempo, essa
mesma ideologia gerou crise no sistema capitalista, modificacdes em estruturas
de emprego com aumento da precarizacao do trabalho e informalidade no final
da década de 1980 e nos anos de 1990. A economia solidaria surgiu como
contraponto & esse processo visando garantir a sobrevivéncia dos excluidos da
sociedade de mercado e negando as relacbes econdmicas de mercado. Atuam
em diferentes esferas como educacdo, agricultura, saude, meio ambiente,
direito, industrial, transporte, entre outros. Possui relacdo histérica com o
cooperativismo operario dos séculos XVIII e XIX e o ideério socialista (ANDION,
2005; PICOLOTTO, 2008).

Ha distintas visdes da Economia Solidaria, incluindo diversos termos
como economia social, economia de solidariedade, socioeconomia solidaria,
economia popular e solidaria, economia do trabalho. Entre todas as linhas ha
elementos coincidentes quanto a compreensdo dos principios da economia
solidaria como a igualdade politica, neutralidade politica e religiosa, prioridade
na educacao cooperativista; divisdo dos excedentes; valorizacdo do trabalho, do
saber e da criatividade (SCHMITT e TYGEL, 2009; SINGER, 2009).

Muitas cooperativas surgiram na crise da década de 1970, contudo
segundo Picolotto (2008) nao tiveram sucesso, pois se desarticularam apds a
economia capitalista ter se reerguido. No Brasil, na década de 1980, pela crise
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da divida externa, voltaram a emergir inUmeras outras experiéncias de economia
solidaria a partir das faléncias das empresas como Wallig, Markeli e Uniforja
(SINGER, 2008).

Quanto a agroecologia, também na década de 1990, devido ao processo
de globalizacdo e transnacionalizacdo da economia houve mudancas
significativas nos mercados agricolas, tornando a organizacdo do sistema
agroalimentar mais concentrado aos grandes conglomerados empresariais
alimentares (VAN DER PLOEG, 2009), sendo o0 acesso ao mercado consumidor
preponderantemente vinculado apenas a esse setor.

Dessa maneira, tanto a agroecologia quanto a economia solidaria buscam
alternativas a economia de mercado a partir da construgdo de relacbes que
ampliam a capacidade de gestdo e autonomia dos sujeitos envolvidos no
processo de comercializacdo através do trabalho cooperativo e autogestionario,
abrangendo desde a producdo, o processamento e a distribuicdo do que é
produzido e valorizando a proximidade, a solidariedade, a qualidade de vida, os
direitos humanos, o reconhecimento e a equidade entre produtores e
consumidores, (SCHMITT, 2010; PICOLOTTO, 2008; NORDER, 2016; COELHO
DE SOUZA, 2007; KAIROS, 2011). Para Coelho de Souza (2007) a
agroecologia e economia solidaria se complementam, uma vez que, para a
autora, a agroecologia € entendida como paradigma, pratica social e sistema de
producado e a economia solidaria também se configura como paradigma, pratica
social e sistema de distribuicéo de producéo e renda. Ambos produzem riquezas
materiais e imateriais, novos valores e relagcdes, e objetivam a distribuicédo e a
nao acumulacéo de riguezas (LOPES PINTO, 2006).

O Decreto n° 7.358 de 17 de novembro de 2010 instituiu o Sistema
Nacional do Comércio Justo e Solidario (CJS), sendo considerada uma forma de
comercializacdo onde se pauta valores de justica social e solidariedade. A
comercializacdo, dessa maneira, possui um prego justo tanto para o produtor
guanto para o consumidor, todos 0s envolvidos no processo sao responsaveis
pela construgdo de novos valores, estabelecendo relagdo de confianca e
mantendo 0s processos produtivos, da organizacdo e composicao de preco
transparentes. A gestdo na economia solidaria ocorre a partir de principios da

autogestdo. Este se configura de maneira que aqueles que produzem séo ao
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mesmo tempo 0s donos responsaveis pelos empreendimentos e tomam as
decisbes de forma democratica (KAIROS, 2011).

Em 2003 foi criada a Secretaria Nacional de Economia Solidaria
(SENAES) vinculada ao Ministério do Trabalho, tendo como secretario Paul
Singer, pioneiro tedrico da economia solidaria. Este deixou a secretaria em 2016
apos o processo do impeachment politico da Presidenta Dilma Vana Rousseff.
Uma das primeiras acdes da Secretaria, quando criada, foi o mapeamento dos
empreendimentos da economia solidaria ocorridos entre os aos de 2005 e 2007.

Segundo dados de 2014 do Sistema Nacional de Economia Solidaria dos
19.708 empreendimentos presentes em 2.713 municipios, 54,8% encontram-se
no meio rural, 34,8% no meio urbano e 10,4% tanto no meio urbano quanto no
rural. 52,6% dos empreendimentos sdo compostos por agricultores familiares e
assentados de reforma agraria. Como principais estratégias de acesso ao
mercado consumidor os empreendimentos informam que priorizam menores
precos, custos mais baixos, controle de qualidade, preocupacdo ambiental e
produtos sem agrotéxicos. Os mercados locais sdo prioridade dos
empreendimentos solidarios, sendo que a venda direta ocorre via feira livre,
espacos publicos de comercializacdo, entrega direto ao consumidor e mercados
institucionais. 86% afirmaram que comercializam via canais curtos de
comercializacdo e 39% informaram que também comercializam com
revendedores e atacadistas (SILVA E CARNEIRO, 2014). Convém destacar que
estes dados nao identificam quais empreendimentos tem como orientacdo a
agroecologia, contudo demonstram que maior parte dos empreendimentos
solidarios se encontram predominantemente no meio rural.

H& no Brasil inUmeras experiéncias e exemplos de estudos de
organizacdes agroecoldgicas que trabalham com a economia solidaria como
Coelho et al (2007), Silva e Florisbelo (2009), Rover (2011), Gondim et al (2011),
Sobrinho et al (2011), Sena et al (2013), Abramtes e Camursa (2011), Nunes et
al (2016), Pereira et al (2016), entre outros. Destaca-se a organizacdo Rede
Ecovida localizada no Rio Grande do Sul que inovou ao unir as praticas
agroecologicas e o comeércio solidario estabelecendo o Circuito Sul de
Circulacdo de Alimentos da Rede Ecovida de Agroecologia, abrangendo os
estados do Parana, Rio Grande do Sul, Santa Catarina e S&o Paulo. O circuito
possui principios norteadores de suas acoes: a certificacdo dos produtos deve
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ser realizada pela Rede Ecovida de Agroecologia; serem agricultores familiares;
0s produtos devem ser produzidos em sistemas diversificados; atenderem tanto
o autoconsumo das familias quanto o mercado consumidor; os agricultores
devem comprar de outras organizacdes pertencentes ao circuito; a politica de
comercializacdo é solidaria com transparéncia na valoracdo dos produtos; as
familias devem ser justamente remuneradas, ao mesmo tempo em que 0S
produtos sejam acessiveis aos consumidores.

Desde a sua origem a Rede Ecovida priorizou a venda de produtos em
mercados diretos, organizando mais de 100 feiras e lojas de varejo em toda sua
extensdo de atuacdo. Também comercializam em um box de produtos organicos
na Central de Abastecimento (CEASA/SC) em Florianépolis, cuja intencédo é
potencializar a logistica de comercializacdo. Ao mesmo tempo em gque buscam
construir formas de comercializacdo em que aproximem os agricultores dos
consumidores construindo relacdes comerciais em que se tenham vinculos
sociais para além das mercantis, também buscam alcancar novos mercados
(MAGNANTI, 2008; ROVER E LAMPA, 2013).

Rover (2011) analisa que ao usar as ferramentas do sistema hegemonico
de comercializag&o, como a venda na CEASA, a Rede busca encontrar algumas
brechas no sistema, aumentando as possibilidades, inclusive, de transformar o
proprio sistema. Continuam dessa maneira tendo, em sua acdo, forte
resisténcia ao modelo convencional e se contraponto ao modelo de
comercializagdo que gera desconexdes entre produtores e consumidores,
alienando estes quanto as formas de producdo. Para Meireles (2004) as acdes
da Rede Ecovida ao democratizar, popularizar e massificar os produtos
agroecologicos, reduzir a distancia entre consumidores e produtores, estimular
relacdes de solidariedade, inserir agricultores e consumidores no mercado
resultam, em ultima instancia, na contribuicdo para a Soberania Alimentar.

Schmitt e Tygel (2009) salientam que, no cotidiano das organizagdbes
solidarias e agroecolégicas, coexistem praticas de resisténcia ao capitalismo e
sobrevivéncia dentro do capitalismo que, mesmo sendo agbes contraditérias,
essas dinamicas refletem multiplas formas de pertencimentos e de construcao
das proprias identidades, ndo havendo consenso sobre as estratégias de acesso
e construcdo de novos mercados. Dessa maneira, € importante diferenciar, como

aponta Andion (2005) que os empreendimentos sociais nem sempre fazem parte
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da mesma linha de atuacédo. A autora classifica os empreendimentos que atuam
no campo social em trés grupos distintos. O primeiro grupo, denominados
economia social caracterizado pela sua regulacdo baseada na troca mercantil e
finalidade lucrativa, sendo o lucro distribuido entre o0s membros
proporcionalmente. O segundo grupo, os financiadores, caracterizados pela
redistribuicdo dos recursos publicos e privados objetivando o bem comum;
aproximam-se do papel do Estado e sdo representados pelas fundacdes
empresariais e publicas, ONGs nacionais e internacionais, Institutos, entre
outros. O terceiro grupo € composto por organizacdes sem fins lucrativos, sua
origem est& na mobilizacdo da sociedade civil e é representada por associacdes
comunitérias, ONGs de atuacao direta, organizacdes filantropicas, entre outras;
possuem caracteristicas de regulacdo baseadas na reciprocidade, voluntariado
e as relacdes econbmicas estabelecidas ndo se dissociam das relacdes
pessoais da esfera comunitaria.

A mesma autora esclarece que esta classificacdo ndo é rigida e as
organizacgdes “estdo em constante interacao e suas légicas se interpenetram, se
confrontam e se misturam, prevalecendo uma sobre as outras, em algumas
situagdes, ou negociando entre si, em outros momentos” (ANDION, 2005, p. 84).
Além disso, a gestdo financeira € proveniente de distintas fontes de
financiamento, tais como resultante da venda de bens e servicos, financiamento
do Estado e de outras agéncias, como também recursos ndo monetarios, como
o voluntariado. Essas organiza¢Ges atuam como intermediarias e articuladoras
de trés esferas: social, politica e econébmica, assumindo “a0 mesmo tempo,
funcdes de espacos produtivos, geradores de bens, servicos e empregos; de
espacos de proximidade, geradores de socializagdo; e de espacos publicos,
geradores de reflexdo e de acdes politicas” (ANDION, 2005, p. 85)

Para Picolotto (2008), os empreendimentos da economia solidaria devem
ser percebidos como um movimento social, uma vez que permitem
transformacdes sociais (geracdo de renda, criacdo de trabalho, recuperacéo de
empresas falidas, modificacdo da percepc¢do dos consumidores quanto as
trajetérias sociais dos produtos, etc), culturais (ajuda mdtua, reciprocidade,
relacbes cooperativas, construcdo de cidadania, participacdo coletiva,
desenvolvimento de habilidades sociais, mudanca de valores etc) e soécio
politicas (é alternativa produtiva e contestatéria do sistema capitalista). Ferreira
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e Bertucci (2005) corroboram ao afirmar que o avanco do capital e da
globalizagédo criou ambiente propicio para a contestacdo e organizagdo dos
trabalhadores em novas estruturas de trabalho emergindo valores de
cooperacdo. Essa mesma perspectiva pode ser observada na agroecologia
guando se objetiva, na pratica agroecoldgica, romper com o modelo agricola
dominante construindo diferentes formas de co-producdo com a natureza e
diferentes formas de organizacdo social do trabalho e da comercializagdo. A
praxis socio econémica da agroecologia busca garantir melhores condi¢cdes de

acesso ao mercado pelos agricultores e para os consumidores,

“fortalecendo praticas portadoras de novos valores
(sustentabilidade, solidariedade, justica social), ampliando
a capacidade dos atores de controlar o seu ambiente e
possibilitando, ao mesmo tempo, novas formas de
distribuicdo do poder econémico” (SCHMITT e GRISA,
2012, p. 228)

Ao mesmo tempo em que ambos 0s movimentos buscam a construcao de
novos valores, novas relagdes sociais, estes por sua vez néo sao percebidos de
maneira homogénea entre os trabalhadores. Azambuja (2009) identificou uma
heterogeneidade de valores ideolégicos relacionados a autogestdo entre 0s
trabalhadores de duas cooperativas de producédo. Os trés perfis apresentados
sdao o perfil de solidariedade, perfil de assalariamento e perfil de
instrumentalizacdo capitalista. O perfil solidariedade foi caracterizado pela
incorporacao dos valores caracteristicos da economia solidaria como igualdade,
participacdo, solidariedade e unido. O perfil assalariamento se refere aqueles
trabalhadores cujo entendimento da acdo social é ligado a compreensao
somente a atitude de trabalho, tendo sua agéo variando entre empresa privada
e cooperativismo com valores como individualismo, produtividade e coleguismo.
O terceiro perfil, instrumentalizacéo capitalista, a acdo social visa somente o
desenvolvimento econdémico financeiro do empreendimento, tendo valores como
meritocracia e controle. O autor analisa que os diferentes perfis identificados
ocorrem devido tanto as vivéncias de trabalho dos cooperados quanto aos
valores intrinsecos dos proprios individuos, isto de maneira profunda, se refletiria
no amplo conceito da autogestao que € a gestédo do préprio trabalhador segundo

0s proprios valores. Essa abordagem surge em contraposicao a de Paul Singer
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cujo entendimento das distintas formas de consciéncia/ideologia dos
trabalhadores se modificaria conforme se aprofundar nas a¢cfes de autogestao,
rompendo o processo alienante do trabalho assalariado presente nas relagdes
capitalistas.

A mesma heterogeneidade de compreensao nos processos de mudanca
paradigmatica no sistema de producao pode ser verificada na agroecologia. Para
Machado e Machado Filho (2014) essa dificuldade é decorrente do processo de
anos de pesquisa e transferéncia de tecnologia via extensao rural dentro do
paradigma da agricultura convencional. Tanto na agroecologia quanto na
economia solidaria deparam-se “com uma sociedade intensamente colonizada
pelas relagdes de mercado capitalistas” (SCHMITT e TYGEL, 2009, p. 118) e
tem o desafio de desconstruir saberes e praticas, dogmas de receitas e pacotes
produtivos, valores consolidados como individualismo e competitividade. Para
tal, tanto Singer (2008) quanto Machado e Machado Filho (2014) a forma como
essas mudancas devem ocorrer é pelo abandono espontaneo de valores e
praticas dos individuos a partir da reflexdo e do desenvolvimento da capacidade

de pensar:

“as pessoas, de livre vontade, optardo por uma formacao
coletiva e igualitéria ou preferirdo (...) um bom emprego, em
gque vocé faz certa carreira (...). Embora, hoje, no
capitalismo liberal, vocé tenha que cumprir metas e metas,
cada vez mais extenuantes. As condicfes de trabalho, no
capitalismo, estdo piorando nos dias atuais (...). E diferente
da escravidao: ela teve de ser abolida porque era trabalho
forcado. O capitalismo nédo é trabalho for¢ado; as pessoas
optam por um emprego ou entdo, se houver uma economia
solidaria ao lado, a pessoa pode optar por aderir a alguma
organizacdo associativa autogestionaria ou criar uma com
amigos, colegas etc. Essa opcéo sempre existiu, n0s nao
a inventamos” (SINGER, 2008, p. 306)

“(...) o paradigma atual se esgotou e suas marcas, suas
consequéncias nao sao faceis de superar, ainda que tarefa
fundamental. As relacdbes humanas de trabalho, a
desintoxicacdo dos solos e do ambiente, a criacdo de
espécies e variedades de plantas e animais, o
desenvolvimento de novos equipamentos, incorporando
todo o avanco da ciéncia e da tecnologia a favor da vida,
tudo isto e muito mais demanda pesquisa, agao,
inteligéncia, dedicacdo, persisténcia, determinacdo e
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tempo. Se 0 mundo despertar para o abismo em que se
encontra e voltar-se para sua prépria recuperacdo, 0s
resultados poderdo levar anos, talvez décadas, para
aparecer. Sao, entretanto, inadiaveis, imprescindiveis”.
(MACHADO E MACHADO FILHO, 2014, p. 66)

Mais desafios em nivel pratico sdo comuns a economia solidaria e a
agroecologia, como a respeito da gestdo dos empreendimentos devido sua
natureza ser extremamente complexa e compostas por caracteristicas
singulares; a necessidade de profissionalizagédo; falta de financiamento
adequado a producédo; dificuldade de manter a produtividade, qualidade e
regularidade na oferta; conflitos entre a logica de alguns circuitos de
comercializagdo e os principios da organizagdo, conflitos intergeracionais,
auséncia de estudos do comportamento do consumidor para estabelecer
mercados solidarios, falta de instrumentos administrativos internos adequados;
auséncia de planejamento, plano de negdcios e viabilidade econdémica dos
empreendimentos; auséncia de capital de giro; elevados custos de transporte;
presenca de atravessadores, entre outros (SCHMITT, 2010; ANDION, 2005;
SILVA E CARNEIRO, 2014).

Outro elemento que se aproxima das duas abordagens € a construcdo da
sociedade sustentavel e também o debate sobre desenvolvimento local e
soberania e seguranca alimentar e nutricional comum ao meio urbano e ao rural
(SCHMITT e TYGEL, 2009). De acordo com o Relatério The transformative
potential of the right to food (SHUTTER, 2012) do Relator Especial das Na¢des
Unidas sobre o Direito a Alimentagdo Olivier De Schutter, a agroecologia
contribui para que faga valer o direito a alimentacéo adequada na disponibilidade
dos alimentos, pois possibilita o aumento da produtividade dos sistemas
agricolas; a acessibilidade, pois reduz a pobreza rural e permite maior
disponibilidade de alimentos ao consumidor; a adequacdo de alimentos, pois
melhora a nutricdo dos consumidores ao primar pela diversidade produtiva. A
producéo de alimentos é realizada diretamente de terras produtivas, pois ha um
maior cuidado com a fertilidade do solo através de praticas conservacionistas
gue mantém a estrutura do solo; e, os alimentos sdo seguros para consumo

humano, isentos de substancias adversas e culturalmente aceitaveis.
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O préximo tépico abordara a relagcdo da agroecologia com a agricultura

organica.

2.1.3 Agroecologia e Producao Orgéanica

O termo “agricultura organica” € amplamente difundido e reconhecido em
comparagcdo a outras correntes de agriculturas que se colocam como
possibilidade de praticas agricolas distintas da agricultura convencional. Ha, por
vezes, a confusado entre os tipos de modelo de producdo, como, por exemplo,
quando se trata da agroecologia e agricultura organica. A limitacdo da
compreensao de suas caracteristicas particulares foi legitimada no Brasil
quando, sob a Lei N° 10.831/2003, que regulamenta a produgcédo organica e
agroecoldgica, definiu o termo organico como abarcando todas as correntes de
agriculturas alternativas existentes.

Ao diferenciar, entdo, especificamente a agricultura organica e
agroecologia, convém iniciar a compreensdao de que ambas tém como
fundamento paradigmas distintos. A agroecologia é fundamentada na ecologia e
entomologia enquanto a agricultura organica nas ciéncias do solo seguindo as
diretrizes da International Federation of Organic Agricultural Movements
(IFOAM) que visa a equidade, saude, justica e ecologia (ABREU et al, 2012).

Bellon et al (2011) elaborou um quadro comparativo entre a agricultura
organica e agroecologia demonstrando suas diferencas. Para os autores a
agroecologia se constitui no estudo interdisciplinar e no redesenho dos
agroecossistemas, enquanto a agricultura organica é um sistema de producao
agricola que se utiliza de praticas ambientais. Os principios retratados para a
agroecologia sdo a independéncia de insumos externos a propriedade; a
producdo deve ser mais diversa possivel inspirada nos ecossistemas naturais;
deve suprir as necessidades das geracdes e, baseadas no conhecimento das
populacdes tradicionais e familiares, ter como referéncia a soberania alimentar.

Na agroecologia a relacdo com o0s consumidores € elemento com
relevante importancia ao acessar os mercados. As regras localmente definidas
sdo aceitas como padrdo de qualidade preponderando a venda direta e a

certificacao participativa. Na agroecologia se aceita o uso de adubos quimicos
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durante o processo de transicdo, uma vez que compreende a transicdo
agroecologica composta de etapas, sendo a primeira caracterizada com a
melhoria da eficiéncia das préaticas da agricultura convencional, reduzindo os
insumos externos. A partir da reducdo gradativa que as praticas convencionais
serdo completamente substituidas e em seguida passara para o planejamento e
redesenho dos agroecossistemas.

J& a agricultura organica tem como referéncia a cadeia de valores e
sistemas de producdo e os atores chaves sdo os produtores, consumidores e
empresas de certificacdo. Possui perspectiva de mudanca individual dos
produtores e das redes de profissionais envolvidos na producdo organica.
Seguem regras de producgéo definidas internacionalmente e/ou nacionalmente
baseadas em legislacao, tendo como principal forma de certificacao a auditoria.
E permitido o uso de insumos organicos externos a producéo, 4o possui como
objetivo a soberania alimentar e sim a qualidade dos alimentos e promocgéo da
saude dos consumidores.

Terrazan e Vallarini (2009) discutem que produtores organicos em busca
de maior eficiéncia simplificam as producdes, produzindo de maneira proxima a
agricultura convencional, somente substituindo procedimentos técnicos,
insumos e defensivos convencionais por organicos. O produto é considerado
como limpo e isento de agrotoxicos e atende as demandas de mercado. O
consumidor que faz parte desse mercado somente esta em busca de melhoria
da saude propria e nao relaciona as dimensdes sociais e ecoldgicas da
producdo, um estilo denominado ego-trip. Em contraste se encontram o0s
consumidores eco-trip preocupados com todos os aspectos da producéo, mais
presentes na busca de produtos agroecoldgicos (GUILLON e WILLEQUET,
2003).

Ao buscar somente 0 aumento da eficiéncia, a agricultura organica néo
segue 0s parametros ecoldgicos, sociais, agronémicos e econdmicos de forma
integrada e relacionados com a diversificacdo dos sistemas produtivos. Nierdele
e Almeida (2013) discutem esse processo de especializacdo, produgcdo em
escala e em monocultivos, denominada Convencionalizagdo da Agricultura
Organica que abrange toda a cadeia produtiva desde a producao,
processamento e distribuicdo dos alimentos. A critica a convencionalizacdo é

retratada como uma forma de mudanca de padrdes tecnoldgicos em detrimento
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da continuidade da estrutura social, como € o caso da limitacdo de acesso ao
mercado de organicos pela agricultura familiar, sobretudo pela dificuldade de
conseguir seguir os parametros definidos nos protocolos de certificagdo e
arcando com todos os custos decorrentes. A critica também é relacionada a
perda da complexificacdo produtiva defendida pela agroecologia através do poli
cultivo e, dessa forma, 0os ganhos em biodiversidade e em servigcos
ecossistémicos sao limitados na agricultura orgéanica.

A agricultura organica, entao, pode ser considerada como “agricultura de

produtos” levando

“a continuidade do processo de reconhecimento da
existéncia de um mercado para produtos diferenciados e
certificados (...) traduzido pela concentracdo do capital:
baixa diversificacdo produtiva e producdo em larga escala
concentrada nas maos de grandes produtores ou de
empresas familiares, fato que ndo impede que ocorra
também um mercado regional ou nacional” (ABREU et al,
2012, p. 151)

A agroecologia em contraposic¢ao é vista como “agricultura de processos”,
pois estimula a rotacdo de culturas, diversificacdo produtiva, interacdo entre
todos os elementos constitutivos do agroecossistema garantindo fertilidade,
produtividade e resiliéncia. Esse paradigma também estimula a participacao da
agricultura familiar, gerando renda e possibilitando acesso a educacédo e a
seguranca alimentar (ABREU et al, 2012).

A abordagem historica da agricultura organica descrita em IFOAM (2016a)
retrata que a leitura acima, feita da agricultura orgénica, faz parte do seu
processo de evolucgéo.

Segundo a IFOAM (2016) a agricultura organica passou por trés distintas
fases, sendo que 0 momento atual se encontra na transicao da fase 2 para 3. As
fases serdo descritas a seguir.

A fase 1, denominada Organic 1.0, iniciou ha aproximadamente 100 anos
guando houve a percepc¢ao da conexao entre a forma como o estilo de vida, de
alimentacao e sistema de producdo com a saude individual e do Planeta Terra.
O Organic 2.0, a segunda fase, trouxe a nivel pratico as visdes dos pioneiros da
agricultura organica definindo regras e regulamentos para a produgéo organica.
No entanto, segundo o documento, essa fase n&o conseguiu cumprir 0S

principios de saude, ecologia e justica. Esse fato decorre, pois excluiu muitos



24

produtores que praticam a agricultura organica, mas nao conseguem a
certificagdo, principalmente em paises em desenvolvimento. Outro fato
importante da limitagdo da agricultura organica € em relacdo a existéncia de
didlogo restrito com outras iniciativas que possuem objetivos comuns como a
agroecologia, o comércio justo, a CSA, a agricultura urbana, entre outros. A
terceira limitacao é vinculada as pressdes econdmicas levando aos produtores
a especializacdo e abandonando a diversidade produtiva e sustentabilidade
preconizada na agricultura organica. Todas essas limitacbes, embora se
reconheca a importancia dos avancos tidos da area, em mais de 100 anos de
existéncia, a producao organica ndo atingiu 1% das terras agricolas mundiais. A
partir dessa avaliacdo determinou que a agricultura organica deve modificar sua
pratica atual e direcionar suas acdes fornecendo solucdes para questdes globais
como a fome, desigualdade social, alteracbes climaticas, perda de
biodiversidade e esgotamento dos recursos naturais e contribuir, de fato, para
que a agricultura praticada a nivel global seja sustentavel. Caso consiga obter
sucesso, a necessidade de certificacdo deixaria de existir, 0 que seria importante
segundo o documento, uma vez que ha a necessidade de mudanca de
paradigma na agricultura a nivel global.

O Organic 3.0 é definido como um sistema de agricultura que integra o
contexto global com o local e todas as multifaces como a ecologia, economia,
sociedade, seguranca alimentar, regeneracdo dos recursos haturais e
responsabilidade de producdo. Também incide na busca de novos valores,
praticas e habitos de consumo, tendo a relacdo entre consumidor e produtor
como ponto chave. Ao contrario do Organic 2.0 que prescreve regras para se
obter um resultado final estatico, o Organic 3.0 tera carater descritivo contendo
orientacdes e normas, mas que pode se expandir, sendo adaptadas ao contexto
local. Essa fase da agricultura organica possui varias caracteristicas, sendo as
principais: olhar para as comunidades tradicionais, para 0S neo-rurais €
agricultores familiares; criar outras formas para garantir a transparéncia e
integridade da produgéo para além da certificacdo; atender todas as dimensdes
da sustentabilidade; criar parcerias com outros movimentos que possuem
abordagens complementares; discutir relacbes de género e equidade no
comeércio; mitigar alteracfes climaticas; garantir acesso ao capital, a terras, a

agua e a sementes pelos agricultores; incentivar a dietas saudaveis; evitar
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residuos na producéo e no consumo; a transformacédo societaria e econémica;
aumento da eco suficiéncia na produgdo e no consumo; promover a saude
espiritual; entre outros. A proposta de modificacdo de abordagem é orientada
para que primeiramente a compreensao dessa modificacdo deva ocorrer em
todas as instituicbes organicas. Em seguida, devem ser direcionadas a toda
cadeia produtiva, pesquisa, meios de comunicag&do, organismos internacionais
fazendo realmente com que os principios da saude, ecologia e justica sejam
alcancados.

Embora recente, a forma como se encontram as diretrizes para a
agricultura organica, definidas a partir de 2016, aproximam a agricultura organica
e a agroecologia. Isto € mostrado uma vez que a IFOAM coloca ao lado do
movimento organico todas as diversidades de organizacdes e abordagens
distintas que visam a sustentabilidade na agricultura como a agroecologia,
comércio justo, Slow food!, agricultores familiares, agricultura urbana, entre
outros. Além disso, o Organic 3.0 possui proximidade de compreensao em como
é definida de maneira mais ampla a agroecologia.

A agroecologia, em maior amplitude, visa uma mudanca cientifica
paradigmatica, pois a agroecologia ndo se enquadra no paradigma
convencional, reducionista e cartesiano, mas sim em um paradigma holistico,
possuindo uma abordagem sistémica que busca integrar diversas areas do
conhecimento como o conhecimento popular, com os saberes histéricos dos
agricultores e povos tradicionais quanto no conhecimento cientifico nas distintas
areas como a fisica, economia, agronomia, comunicacao, histéria, antropologia,
sociologia, entre outras. Segundo Caporal (2009) a agroecologia se situa no
campo da complexidade. “Complexus” de origem do latim significa “0 que €&
tecido junto”, ou seja, a agroecologia busca unir as diversas areas do
conhecimento (CAPORAL, 2009).

Na dimensdo produtiva a agroecologia permite, a partir do principio

ecolégico da diversidade, mais opc¢des culturais e biolégicas com menor

1 Slow Food “é¢ um movimento de ecogastronomia que acredita no direito universal ao
prazer da alimentacdo e na importancia da convivéncia. E baseado no voluntariado e na
convivéncia, se inspirando nos valores de austera anarquia, inteligéncia afetiva, soberania
alimentar, democracia participativa e da integracdo do homem a natureza. Luta pelo alimento
bom, limpo e justo para todos e atua em trés eixos principais: promocao da educacdo do gosto,
salvaguarda de agrobiodiversidade e cultura alimentar e encurtamento de cadeias aproximando
produtor e co-produtor” (fonte: www. http://www.slowfoodbrasil.com)
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deterioracdo ambiental que o atual enfoque convencional (CAPORAL, 2009).
Além disso, a agroecologia visa a reducdo da dependéncia de insumos
comerciais; a utilizacdo de recursos renovaveis e disponiveis no local; a busca
por enfatizar a reciclagem de nutrientes; a introducédo de espécies que criem
diversidade funcional no sistema; no desenho de sistemas que sejam adaptados
as condigdes locais e aproveitam, ao maximo, 0s microambientes; a manutencao
da diversidade, na continuidade espacial e temporal da producéo; a otimizacao
e elevacdo dos rendimentos, sem ultrapassar a capacidade produtiva do
ecossistema original; o resgate e conservacgao da diversidade genética local; e,
no resgate e conservagao dos conhecimentos e culturas locais (FEIDEN, 2005).
Contudo, € importante destacar que a agroecologia ndo € apenas a substituicdo
de insumos, mas um processo que busca, de maneira gradual, mudancas nas
formas de manejo dos agroecossistemas e também mudanca de atitudes e
valores da sociedade (CAPORAL et al 2009).

No ambito da mudanca de atitudes e valores da sociedade, a agroecologia
possui uma ética que se vincula nas formas de relacdo entre os seres humanos
quanto destes com o meio ambiente, na perspectiva reflexiva de que “como
nossa acao ou omissao pode afetar positiva e/ou negativamente a outras
pessoas, aos animais ou a natureza” (CAPORAL et al, 2009 p.70). Dessa
maneira, na agroecologia tem-se uma ética do cuidado em que se respeita todas
as formas de vida e prop@e estratégias de manutencao da biodiversidade natural
e o0 cuidado com o Planeta, com o proprio nicho ecolégico, com o0 outro ser
humano e com a sociedade em geral. (CAPORAL et al, 2009)

Na perspectiva econdmica, a agroecologia se baseia na Economia
Ecoldgica e na Economia Solidéaria, ja discutida em item anterior. A Economia
Ecologica da uma série de aportes metodologicos que permite quantificar, na
contabilidade agricola, as externalidades de um modelo produtivo. Na economia
classica, em que o foco € dado no produto final e preco, ndo se contabilizam os
recursos naturais e os possiveis danos causados por determinado modelo de
producdo, tal como a deterioracdo ambiental ocorrida pela perda da
biodiversidade, assoreamento de rios e lagos, erosédo, contaminagéo dos solos,
doencas relacionadas ao uso de agrotoxicos, entre outros. (CAPORAL et al
2009). Baseando-se na Economia Ecoldgica, os sistemas produtivos

agroecologicos “minimizam as externalidades negativas e, por serem mais
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parcimoniosos com respeito ao uso dos recursos naturais e menos dependentes
de recursos externos, acabam reduzindo sensivelmente os impactos ambientais”
(CAPORAL et al 2009 p. 86).

A agroecologia possui ainda uma dimensdo pedagdgica construtivista e
de comunicacédo horizontal realizada a partir de metodologias participativas. A
importancia desta dimensao reside no fato de que as mudancgas no sistema
produtivo e social somente ocorrerdo na medida em que 0S sujeitos
compreenderem, de maneira profunda, as necessidades de realizarem tais
mudancas. Esta compreensao s6 ocorrerd através da identificacdo e analise dos
Impactos positivos e negativos do modelo dominante sobre as comunidades e o
entorno e na busca de ac¢des individuais e coletivas que mitiguem os impactos
negativos e realizem as mudancas necessarias. (CAPORAL et al, 2009).

Nesse sentido, a agroecologia considera o ser humano, agricultores e
agricultoras, o elemento central na formagéo do agroecossistema, pois entende
o grande poder de cognicéo do ser humano e seu potencial de transformacao. O
(a) agricultor (a) e a sua capacidade de observacdo é parte fundamental do
processo agroecolégico de producédo. Por fim, a agroecologia possui foco de
atuacao com a agricultura familiar, povos tradicionais, comunidades quilombolas
e indigenas.

Abreu et al (2012) ao fazer uma analise cienciométrica baseada no Web of
Science sobre os trabalhos cientificos com a teméatica de agricultura orgéanica e
agroecologia de 1975 a 2011 identificou que, a maioria das publicacdes com a
tematica vinculada a agricultura de base ecoldgica séo retratadas em sua maioria
como agricultura organica em detrimento da agroecologia. Somente a partir de
2004 que houve mais trabalhos sobre a agroecologia. Os trabalhos que utilizam
os dois conceitos sdo poucos, mas tem aumentado no tempo pesquisado, sem
fazer distincéo entre qual corrente seria dominante. Da mesma forma, o préximo
tépico abordara o mercado agroecoldgico e organico, sem distinguir qual
conceito € mais relevante, uma vez que ambos os paradigmas tém se
aproximado, como também na literatura se encontra maior diversidade de

trabalhos abordando o mercado vinculado ao termo agricultura organica.
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2.1.3.1 O Mercado Agroecoldgico e Orgéanico

O mercado de organicos tem crescido nas ultimas décadas. Campanhola
e Vallarini (2001) apontam cinco razdes aos quais atribuem esse aumento: busca
por saude pelo consumidor; demanda aumentada por trabalhos realizados por
ambientalistas e ONGS preocupadas com meio ambiente, sendo que algumas
atuaram na certificagéo e abertura de novos canais de comercializacdo direto do
produtor; influéncia religiosa de organizacdes que buscam o equilibro espiritual
do ser humano por meio de alimentacdo adequada e que estes sejam produzidos
em harmonia com a natureza; influencia realizada por grupos contrarios a
agricultura convencional e grandes corporacdes e que propde outro modelo
produtivo a partir da critica do atual modelo; e, o marketing realizado pelas redes
de supermercados. Segundo os autores ndo € possivel identificar quais foram
as influéncias mais relevantes, sendo, portanto, uma combinagéo de todas as
razbes que impulsionam o aumento de demanda de produtos organicos e
agroecologicos.

Esse crescimento pode ser percebido em nimeros. Em 2014, os Estados
Unidos movimentaram 27,1 bilhdes de euros, a Alemanha 7,9 bilhdes de euros,
a Franca 4,8 bilhdes de euros. Os EUA sao o maior responsavel pelo mercado
mundial, com aproximadamente 43%. Em seguida vem a Unido Europeia, com
38% do mercado e a China com 6%. Ja o consumo € maior na Suica,
Luxemburgo e Dinamarca (WILLER e LERNOUD, 2016).

De acordo com a Willer e Lernoud (2016) ha 172 paises com atividades
produtivas organicas, ocupando um territério de 43,7 milhdes de hectares,
movimentou 80 bilhdes de dolares, em 2014, contando com 2,3 milhdes de
produtores. Destes, 75% localizam na Asia, Africa e América Latina, sendo a
india, Uganda e México os paises com maior nimero de produtores organicos.
Este numero pode ser ainda maior uma vez que muitos paises nao
disponibilizam dados sobre o niumero de produtores, alguns paises informaram
0 numero de empresas, projetos e grupos de produtores ao invés da exatidao de
pessoas envolvidas na producéo organica e varios paises informaram apenas
nameros de produtores por safras.

As regides com maiores terras agricolas organicas sao: Oceania com 17,3
milhdes de hectares, representando 40% das terras agricolas organicas do



29

mundo e Europa com 11,6 milhGes de hectares e 27%, respectivamente. A
Africa possui 3% das terras organicas do mundo, com as culturas principais do
café, azeitonas, nozes, cacau, oleaginosas e algoddo. O pais com maior
participacdo do continente é S&o Tomé e Principe com 12% do territorio organico
e producdo destinada principalmente a exportacdo (GAMA, 2016). A Asia possui
8% das terras organicas do mundo, sendo a China e india os principais paises.
Estes possuem mercados locais em todo continente e € o terceiro maior mercado
de produtos organicos do mundo (WAI, 2016). A América Latina tem 15% das
terras e 6,8 milhBes de hectares, sendo a maior parte localizada na Argentina
com 3,1 milhdes de hectares.

Segundo dados de 2014 comparado a média dos anos anteriores, em
todo o mundo as terras agricolas organicas tiveram crescimento, com excec¢ao
da América Latina. Esse fato é decorrente da diminuicdo de pastagens organicas
na Argentina. Na Europa a area aumentou cerca de 2% (0,3 milhdes de ha), na
Africa, 5,5% (54.000 hectares); na Asia 4,7% (158.000 ha). Os paises que mais
tiveram aumento foram o Uruguai com 0,4 milhdes de ha, india com 0,2 milhdes
de ha e a Federacdo Russa 0,1 milhdes de ha. A maior parte das terras é
utilizada para producgéo de cereais, seguido de forragem, oleaginosas, vegetais
e leguminosas. Quanto as culturas perenes, a mais importante delas € a cultura
do café ocupando 25% das terras organicas, seguida de azeitonas, uvas, nozes
e cacau. (WILLER e LERNOUD, 2016).

O Brasil é o 3° pais da América Latina com mais terras organicas
certificadas compreendendo 750 mil hectares (LERNOUD et al, 2016;
MEIRELES, 2016). Desse territorio a regidao Sudeste possui 333 mil hectares, a
regido Norte 158 mil, o Nordeste com 118,4 mil, o Centro-Oeste 101,8 mil e 0
Sul 37,6 mil hectares. Este nUmero tende a ser maior, pois inumeros agricultores
praticam a agricultura tradicional organica, no entanto nao séo certificados.

A certificacdo organica é utilizada para garantir aos consumidores a
procedéncia e o controle de qualidade do produto tendo como referéncia a
legislacdo brasileira. A legislacdo de organicos é ligada ao Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e a Lei que rege a producéo e
comercializacao organica € a Lei N° 10.831 / 2003 e o Decreto N° 6.323 / 2007.
A certificagdo, papel exercido pelas empresas certificadoras, tanto publicas

quanto privadas, na verificagdo, acompanhamento e concessao de selo de
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garantia da qualidade do produto organico, possui grande importancia. Esta
permite aos agricultores agregar mais valor aos seus produtos, proteger
consumidores de possiveis fraudes garantindo que a procedéncia dos alimentos
e que esta esteja isenta de contaminacdo quimica, tornar a producao
tecnicamente mais eficiente, pois exige maior planejamento da producao, tendo
em vista a necessidade de comprovacao da producéo (GRAZIANO et al., 2006).
Existem duas possibilidades de certificacdo. A primeira é a Certificagcdo por
Auditoria podendo ser vinculada a um Organismo de Avaliagdo de Conformidade
(OAC), de natureza publica ou privada, mas credenciada no MAPA ou via
Sistema Participativo de Garantia (SPG) em que um Organismo Participativo de
Avaliacdo da Conformidade (OPAC), também credenciada junto ao MAPA, emite
a certificacdo. A segunda possibilidade é via Organismo de Controle Social
(OCS), também credenciada junto ao MAPA. Esta, ndo necessita de processo
de auditoria, uma vez que € utilizada para a venda direta. Atualmente existem 27
certificadoras acreditadas no pais, sendo elas 9 por auditoria e 18 por sistemas
participativos.

Ha a tendéncia de aumento de namero de produtores certificados. De
2006 a 2015 o numero de produtores certificados teve um aumento de 110%
passando de 5.106, em 2006, para 10.741, em 2015 (ARAUJO et al, 2016). A
Gltima atualizacdo do Cadastro Nacional de Produtores Organicos Certificados
ocorreu em 31 de abril de 2017 indicando 14.768 produtores, com aumento de
37% em comparacéo a 2015 (MINISTERIO DA AGRICULTURA PECUARIA E
ABASTECIMENTO, 2017). 90% desses produtores sédo familiares, vinculados
ou ndo a associacbes e movimentos sociais e sdo responsaveis por cerca de
70% da producao organica brasileira. Os outros 10% séo de grandes produtores
empresariais direcionando a producédo principalmente para a exportacao,
destacam-se a producdo de citrus, frutas tropicais, cana de acucar, café e
cereais (TERRAZAN e VALLARINI, 2009). O processamento geralmente é
realizado por grandes empresas, sendo que pequenas empresas atendem a
mercados de nicho (SEBRAE, 2007).

De acordo com Organics Brasil (2016) o mercado aumentou 35%, em
2015, e 30%, em 2016, e o volume gasto em negdcios, em 2015, foi de 2,5

bilhdes de reais. Segundo Brasil Food Trends 2020 os alimentos organicos sao
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uma tendéncia de consumo no Brasil para a proxima década. Ventura (2010)
aponta novas tendéncias de consumo sendo exigidos mais produtos de
qualidade, certificados e rastreados; produtos mais saudaveis a fim de viver mais
e melhor; exigéncia ética e de eficiéncia no processo produtivo, tornando o
consumo mais responsavel; produtos que facilitam a vida e otimizem tempo;
produtos que atendam idades mais avangadas decorrente da expectativa de vida
humana ter aumentado; e, busca por produtos direcionados a perfis especificos,
como os mercados de nicho.

Da producéo organica, 60% é direcionada a exportacdo, e outros canais
de venda direcionam 2/3 para varejistas convencionais e 1/3 para lojas
especializadas, online e mercados de agricultores (Organics Brasil, 2016).
Esses dados, no entanto, representam somente para produtos certificados. Em
pesquisa realizada por Zamberlan et al (2008), no Rio Grande do Sul, identificou-
se gue o mercado de produtos organicos e agroecolégicos mais procurado pelos
consumidores é em feiras (47,2%) e compra direto do produtor (25%) e apenas
19,4% em supermercados.

Zamberlan et al (2008) afirma que a cadeia de producdo organica néo
possui grandes diferencas em relacdo a cadeia produtiva convencional. A
principal diferenca se refere a presenca de selos de certificagéo e a auséncia de
intermediéarios. A cadeia de producédo organica se caracteriza pela producéo de
insumos (mudas, sementes, adubos, fertilizantes, defensivos, entre outros);
producdo agropecuaria (proprietarios rurais e empresas agropecuarias);
processamento primario (empresas, cooperativas, associacées responsaveis
pela coleta, da producdo regional, fazendo a selec¢do, higienizacao,
padronizacdo e s&do0 responsaveis pelo transporte e comercializagdo);
processamento secundario (tradicionais industrias de alimentos e pequenas
industrias), certificacdo (instituicdes certificadoras), distribuicdo e consumo
(restaurantes, mercado institucional, empresas, entre outros).

Silva e Silva (2015) apontam para uma dualidade existente na cadeia de
producdo de mercados organicos. Para os autores, ha o mercado de organicos
de produtos béasicos globalizados e liberalizados, padronizados em commodities.
Essas commodities geram desigualdades entre os atores econémicos, uma vez
gue nem todos conseguem garantir as exigéncias de qualidade minima e

padronizacdo. Concomitante, criam-se novos mercados de orgéanicos. Estes
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mercados se caracterizam por portarem diferencial na qualidade, origem
conhecida, relagbes proximas entre produtores e consumidores, graus de
acessibilidade, novos circuitos de comercializacdo, novas estruturas fisicas e
arranjos sociais. A forma como sdo governados também diferenciam dos
grandes mercados, 0 que o autor denomina de “mercados aninhados”. Estes
mercados sdo integrados ao mercado amplo, mas como um segmento
especifico, que além dos produtos diferenciados, também possuem distinta
forma de organizacéo e sdo governados por novas redes sociotécnicas, em que
a inovacao possui uma dimenséo coletiva e que permite 0 acesso a recursos e
facilitam atividades que de modo individual ndo poderiam ocorrer.

Ja Baunain e Batalha (2007) ndo fazem a distincdo entre a cadeia de
produtos organicos direcionados ao mercado de commodities e a novos
mercados de comercializacdo. Para os autores, toda a cadeia produtiva de
organicos se diferencia da cadeia produtiva direcionada para o mercado de
commodities, pois o0 mercado de commodities possui sua competitividade
relacionada ao produto ndo-diferenciado, escala de producéo, baixos custos de
producao, baixo valor agregado enquanto o mercado de organicos possui como
caracteristicas principais os produtos diferenciados e o alto valor agregado,
sobretudo criando uma imagem que mostra a diferenciacdo do processo
produtivo, alcancando mercados segmentados e de nicho.

A etapa da cadeia produtiva relacionada a comercializa¢do dos produtos
tem “a funcéo de transportar os bens desejados pelo consumidor final, ao lugar
e no tempo definido, na forma e nas quantidades solicitadas com precos
satisfatorios para todos os atores dessa cadeia” (CARVALHO E COSTA, 2011,
p. 103). Esta etapa pode ocorrer de distintas formas, sendo classificadas por
Campanhola e Vallarini (2001) em trés grupos principais. O primeiro e o segundo
grupo sao direcionados ao mercado interno. No primeiro grupo as vendas
ocorrem no varejo como em feiras organicas e agroecoldgicas, venda direta do
produtor organico/agroecologico, grupos de compra responsavel, vendas online,
mercados institucionais, mercado de cooperativas locais e mercados de
associac0Oes locais. Uma nova tendéncia é representada por lojas especializadas
locais, restaurantes, marcas regionais e entregas a domicilio. No segundo grupo,
no atacado, a distribuicAo € realizada em distribuidoras e redes de
supermercados. O terceiro grupo € direcionado a exportagao.
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Outra tipologia de distribuicdo de produtos organicos é denominada de
cadeias longas e curtas. O mercado de cadeias longas é representado pelo
mercado de exportacdo e integracdo com a agroindustria processadora e tem
orientado seus negocios para produtos funcionais, saudaveis e organicos,
buscando ingredientes organicos como as empresas Pepsico e Nestlé (Organics
Brasil, 2016). Os canais curtos de comercializagdo sdo caracterizados pela
distribuicdo de produtos que mobilizam até um intermediario entre produtor e
consumidor (CHAFOTTE e CHIFFOLEAU, 2007). Essa distribuicdo pode ocorrer
via venda direta ou indireta, como por exemplo, via cooperativa, associacao,
lojas especializadas, mercados institucionais, pequeno mercado local. Dessa
maneira abrangem entregas em domicilio, feiras livres e especializadas, eventos
comerciais, venda na propriedade, mercados institucionais, turismo rural, grupo
de consumidores organizados, entre outros (DAROLT, 2012). Este canal
também tem demonstrado crescimento, destacando as entregas em domicilio
que cresceram 40%, em 2015, e vendas online aumentaram 35% (ORGANICS
BRASIL, 2016).

Para os canais curtos de comercializacao ha também a denominacao de
mercados de proximidades, abordando para além da proximidade geografica a
relagdo proxima, de confianca, afetividade, troca de saberes e solidariedade
construida entre agricultores e consumidores.

Outro ponto importante sobre os canais curtos de comercializacdo € a
existéncia de vantagens e desvantagens, tanto para o produtor quanto para o
consumidor. As vantagens para os produtores se referem na reducdo do risco
de comercializacao, uma vez que podem diversificar e combinar distintos canais
de venda; autonomia de trabalho; maior agregacao de valor e maior margem de
lucro e o recebimento no ato de entrega; no caso de entregas de cestas a
garantia de venda de toda a mercadoria; contato direto com os consumidores.
Como desvantagens cita-se: complexificagdo da producgéo, ou seja, a produgéo
diversificada requer mais planejamento da producdo que a torna mais complexa;
limitacdo de tempo para producéo; necessidade de multiplas competéncias para
a gestéo da producdao, transformacéo e comercializacéo; necessidade de treinar
pessoal para venda direta e maior investimento em logistica. Ja para 0s
consumidores as vantagens sdo a proximidade com o produtor, oferta de

alimentos sazonais, produtos com qualidade de origem organica a precos justos,
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aprendizados de novos produtos e usos. JA como desvantagens tém-se: a
necessidade de maior tempo, precos mais elevados que os convencionais, a
oferta de produtos pode ser limitada e concentrada em €épocas sazonais,
dificuldade de acesso devido aos horarios pré-determinados dos locais de venda
dos produtos (DAROLT, 2012, p.90)

O mais tradicional mercado de proximidade € a feira. Nela os produtores
vendem seus produtos in natura ou processados, ao ar livre em bancas. Os
produtos advém, na maioria dos casos, de producao prépria e em um raio de 30
a 100 km. A diversidade de produtos encontrados em feiras organicas é reduzida
preponderando hortalicas e com limitagéo de frutas, cereais, derivados de leite,
carnes. Esse € uma das principais causas pelas quais é dificil do consumidor
seguir uma dieta estritamente organica. As cestas entregues a domicilio facilita
a vida do consumidor ao escolher os produtos e os receber sem precisar se
direcionar ao local de venda (DAROLT, 2012).

Segundo o Mapeamento de Seguranca Alimentar e Nutricional nos
Estados e Municipios (MapSan) desenvolvido pelo Ministério do
Desenvolvimento Social e Combate a Fome, divulgado em 2015, em que
participaram da pesquisa 1628 municipios, 1176 (72,2%) possuiam mercado de
proximidade, em especifico as feiras, totalizando 5119 feiras livres no Brasil.
Destas, 1331 feiras sdo de producdes agroecoldgicas e/ou organicas e estao
presentes em 624 municipios. Na regido Sudeste se localizam 54% das feiras
agroecoldgicas/organicas seguida da regido Nordeste, com 22%. (BRASIL,
2015). E importante esclarecer que, apesar de se fazer a distingdo tedrica entre
producdo agroecoldgica e organica, os dados apresentados no MapSan néo se
utilizam desta distin¢cdo ao classificar as feiras. Ha duas outras feiras com maior
abrangéncia a Bio Brazil Fair a nivel nacional e a Bio Fach América Latina de
abrangéncia internacional e meio de comercializacdo ao exterior. Essas duas
feiras também aproxima produtores do consumidor final. As duas ocorrem
anualmente em S&o Paulo (TERRAZAN , 2009)

O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (ldec) criou uma
ferramenta colaborativa: o mapa de feiras organicas no Brasil. Este mapa é
composto por feiras organicas e agroecologicas, grupos de consumo
responsavel, agricultura suportada pela comunidade (CSA), produtores,
associacdoes e/ou cooperativas. A criagdo deste mapa surgiu a partir de
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pesquisas realizadas junto aos consumidores em que estes afirmaram que
consumiriam mais organicos caso oS mesmos fossem mais baratos. O Idec
entéo realizou pesquisa junto aos canais de distribuicdo em 2010 e constatou
que os precos de supermercados chegavam a até 463% a mais do que em
feiras. Além disso, em todos os casos estudados, 0S precos mais acessiveis
aos consumidores foram encontrados nas feiras livres, evidenciando a
importancia de fortalecer os circuitos curtos de comercializagdo (INSTITUTO
DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 2010). Nesse sentido, criou o mapa das feiras
para facilitar o acesso do produto organico aos consumidores. Como se trata
de uma ferramenta colaborativa, os dados inseridos sdo de forma voluntaria
pelas organizagdes, consumidores, produtores, sendo atualizados
constantemente. Os dados disponibilizados em abril de 2016 aponta para um
total de 568 locais de acesso a produtos organicos e agroecoldgicos. Destes,
2% séo associacgoes, 2% produtores, 1% cooperativas, 9% grupos de consumo
e 86% feiras livres.

Outra forma de comercializacdo direta por cestas € realizada pela
Agricultura Apoiada pela Comunidade (com a sigla em inglés CSA) em que
consumidores e agricultores sdo parceiros. A agricultura é pré-financiada pelos
consumidores e todos 0s riscos, como eventuais perdas, sdo garantidos por
ambos. Os principios do CSA sé&o a transparéncia do orcamento, sistemas de
precos definidos democraticamente e riscos compartilhados. Antes de iniciar o
plantio, os consumidores pagam um valor que cobre as despesas de custo de
producdo e mao de obra do produtor e, entdo, recebem os produtos
semanalmente. Esse tipo de comercializac&o elimina custos de comercializacéo
e de marketing, tornando os produtos mais acessiveis (DAROLT, 2012).

As lojas especializadas, diferente de supermercados, possuem como
seus fornecedores principalmente associacfes e produtores. Possuem como
vantagem oferecer uma grande diversidade de produtos e boa margem de lucro,
mesmo com alto custo de manutengéo e investimentos em equipamentos e em
divulgacdo. Geralmente trabalham com entrega em domicilio e vendas on line,
com preco inferior aos dos supermercados (DAROLT, 2012).

Os mercados institucionais foram notabilizados pelo Programa de
Aquisicao de Alimentos (PAA) e pelo Programa Nacional de Alimentacao Escolar
(PNAE). As compras sao realizadas via diretamente do produtor ou associa¢cdes
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gue se engquadrem no Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura
Familiar (Pronaf) e entregues aos consumidores via entidades de assisténcia
social e escolas publicas. Os produtos organicos adquiridos recebem um valor
30% maior que 0s convencionais, sdo baseados nos precos de mercados
regionais e o agricultor familiar pode receber, no maximo, o valor de R$ 4.500,00
por ano.

Ha também Grupos de Consumo Responsavel nos quais o0s
consumidores se organizam em busca de mudancas mais profundas na
sociedade, por meio da compra de produtos que tenham em sua producéo
relacbes mais éticas e transparentes. Os produtos devem ter qualidade e a
producdo ser em consonancia com praticas produtivas sustentaveis. Esses
grupos trabalham em redes buscando produtores, promovendo troca de saberes
e mudancas de habitos (INSTITUTO KAIROS, 2011).

Dentre os movimentos que estimulam os mercados de proximidade e a
criacdo de grupos de consumo responsavel encontra-se o movimento de

ecogastronomia Slow food. Entende-se como ecogastronomia:

“(...) o apoio por um novo modelo de agricultura, menos
intensivo, ou seja, mais sustentavel dentro dos
conhecimentos adquiridos pelas comunidades locais. O
intuito € promover préaticas produtivas mais sustentaveis
combinado com a defesa das variedades cultivadas ou
selvagens e dos conhecimentos historicos, artisticos e
sociais” (MARTINS et al, 2016, p.233).

O slow food tem mais de 100 mil associados distribuidos em todo o
mundo, tendo como preceito trés valores: o alimento bom, limpo e justo. O
significado do “bom” é relacionado a escolha da matéria prima e métodos de
producao que nao alterem a naturalidade do produto. “Limpo” significa produtos
gue em seu processo produtivo tanto vegetal quanto animal, processamento e
comercializacdo devem proteger os ecossistemas, a biodiversidade e a saude
do produtor e do consumidor. “Justo” traz a nogcdo de condigdes de trabalho
respeitosas com remuneracdo adequada, respeito as diversidades culturais e
tradicdes e relacbes de solidariedade. Esses principios dialogam com a
agroecologia em seu carater de acédo politica (MARTINS et al, 2016). O

movimento entende que “um ato de comer, significa um maior comprometimento
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com a protecao dos alimentos tradicionais, priorizando a conservacéo da flora e
fauna e as interagbes entre comunidades e natureza” (MARTINS et al, 2016,
p.234). O Slow Food realiza palestras, eventos, projetos, pesquisas e criou, em
nivel mundial, a Arca do Gosto, um catalogo que contém sabores e produtos
ameacados de extingdo, demonstrando sua importancia e o papel cultural,
produtivo e comercial dos alimentos. Dessa forma, visa incentivar o consumo de
alimentos saudaveis e a conservacédo do meio ambiente?.

Mesmo com esfor¢os para aumentar o0 acesso aos produtos organicos, a
conscientizacdo dos consumidores, ha limitacdes que impedem o consumo em
massa desses produtos. O preco é o principal obstaculo para o aumento do
consumo. Gaspari (2013) ao comparar o pre¢co de produtos organicos e nao-
organicos em hipermercados constatou que 0s precos dos produtos organicos
sdo mais caros. O autor também percebeu que em alguns locais somente era
encontrado o produto ndo-organico. As maiores variagdes de preco dos produtos
organicos foram: batata (362%), cebola (341%), abacate (295%), batata-doce
(207%), broécolis (434%), pepino-japonés (489%), abobrinha (47,1%), pimentéo
(358,4%), pepino caipira (338%), tomate (128%). Ainda a diferenca quando
comparado os produtos com embalagem como pré-lavados, selecionados esta
diferenca aumentava, concluindo que a embalagem encarece o produto. Além
disso, o autor comparou o preco dos produtos organicos em hipermercados e
em feiras livres, constatando que o preco nas feiras é 61% menor.

Os motivos pelos quais os precos dos produtos organicos sao mais caros
gue o0s convencionais sao referentes a relacdo oferta e demanda, sendo a
guantidade demandada maior que a ofertada; na producdo organica ha maior
risco de perda, uma vez que esse sistema produtivo ainda é realizado muitas
vezes via experimentacado empirica dos proprietarios, suscetibilidade a pragas e
doencas devido ao ndo uso de agrotoxicos e ha poucas pesquisas cientificas
comparadas ao modelo produtivo convencional; escolha da forma como
posicionar o produto no ponto de venda e a escolha do segmento de mercado

gue se deseja atingir, como 0s consumidores de alto poder aquisitivo; maior

2 SLOW FOOD. @) movimento. Disponivel em:
<http://'www.slowfoodbrasil.com/>. Acesso em: 01 mai. 2017.
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necessidade de mao de obra; escala de producdo reduzida; custos de
embalagens para diferenciar os produtos dos convencionais; e, custos adicionais
do processo de certificagédo e custos ao longo da transicéo para 0 organico uma
vez que este possui exigéncias de cumprimento da legislacdo (SEBRAE, 2007).
No entanto, para Terrazan e Vallarini (2009) essa comparacao nao deve ocorrer
uma vez que os produtos organicos nao podem ser comparados linearmente em
qualidade e em preco com os produtos de commodities da agricultura
convencional, pois o0 processo de agregacdo de valor na agricultura organica
ocorre simultaneamente durante o processo de producdo e dos produtos
convencionais ocorre em uma fase posterior como através da selecdo e
embalagem. Observar somente o aspecto visual do produto e comparar
produtos com modo de producéo distinto corresponde para Laforga (2005) como
se estivesse comparando preco de produtos de espécies diferentes. Dessa
maneira 0s produtos organicos sao mais dispendiosos, mas nao mais caros.
Além disso, ndo esta incluida no preco dos produtos convencionais a
degradacdo ambiental, mas na agricultura organica ja € embutido a preservacao
do meio ambiente (TERRAZAN e VALLARINI, 2009).

Estudo realizado pelo Sebrae (2007) e Baunaim e Batalha (2009)
analisaram o mercado de organicos pela Analise SWOT, descrevendo suas
potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameacas. Os pontos fortes
identificadas foram os precos dos produtos organicos serem compensadores
para os produtores; a legislacéo ter sido elaborada conjuntamente entre governo
e sociedade civil organizada através dos movimentos sociais atendendo a
realidade como, por exemplo, a certificacdo participativa; a democratizacdo do
acesso aos alimentos, sobretudo nas feiras livres em que o pre¢o dos produtos
€ mais acessivel se equiparando muitas vezes ao preco do produto
convencional; existéncia de politica publicas especificas e editais de
financiamento de pesquisa e extensdo em agricultura organica e agroecologia;
crescente demanda por produtos organicos no exterior, principalmente Europa,
Estados Unidos e Japéo; meio de fortalecimento da agricultura familiar ao
atender os mercados de nicho; as respostas econémicas e de sustentabilidade
que a agricultura organica permite; entre outros. Os pontos fracos foram: risco
temporéario aos produtores no tempo de transicdo para a agricultura organica;
custos altos de certificac&o limitando o0 acesso de novos produtores; taxa elevada
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de perda de produtos pereciveis como verduras e conflitos entre distribuidores e
produtores quanto devolucdo dos produtos ndo-vendidos; volume minimo
necessario a exportagéo € considerado alto, dificultando a exportagdo uma vez
gue a maior parte dos produtores organicos sao pequenos; entre outros. As
ameacas encontradas foram referentes a limitacado da diversidade de produtos
ofertados e também de produtos processados; possibilidade de contaminacéo
por organismos geneticamente modificados; falta de mao de obra qualificada
com conhecimentos especificos; resisténcia de produtores a tecnologias de
producdo organicas e a modificacdo nos processos de gestdo; dificuldade de
adaptacdo a padroes de qualidade; entre outros. Por fim, as oportunidades
apresentadas foram a crescente expansao do mercado interno e externo frente
a maior demanda; possibilidade de aumentar a diversificacdo de produtos e
ganhar novos mercados; atendimento de demandas locais, como também de
aprimorar processos de exportagao; entre outros.

O estudo realizado por Couto et al (2009) que analisou 0 mercado de
morangos organicos no Estado de Sdo Paulo mostrou como pontos fortes a
crescente demanda, esta, por sua vez, vinculada a busca por melhor qualidade
de vida, garantia da qualidade dos produtos e confiabilidade. No entanto, possui
pontos fracos na dificuldade de relacionamento com os supermercados, falta de
divulgacao, elevado custo de certificacdo, poucos pontos de venda, falta de
conhecimento do consumidor, limitacdo financeira e custos elevados para o
produto chegar ao consumidor. Como sugestdbes de melhorias os autores
apontam para a realizacdo de mais parcerias entre produtores e com redes de
supermercados, trabalho de fomentar maior conscientizacdo dos consumidores
e mais divulgacao.

Na perspectiva de eliminar as dificuldades apresentadas na
comercializacdo de produtos organicos, uma das possibilidades € o uso das
ferramentas de marketing. O préximo tépico abordara os conceitos de marketing,

assim como sua potencialidade de uso na agroecologia.
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2.2 Marketing e Comportamento do Consumidor

2.2.1 Conceitos de Marketing

Marketing é o estudo do mercado e de todas as acdes presentes na
relacdo de troca de mercadorias visando atender as demandas dos
consumidores e cumprir 0s objetivos das organizacfes e empresas. Esses
objetivos podem ser lucrativos e/ou promover uma mudanca significativa na
sociedade do ponto de vista social e/ou ambiental.

Entender o mercado contribui para que se aja de forma mais assertiva
fazendo com que as empresas/organizacfes sejam mais eficientes e os
consumidores se sintam mais satisfeitos com os produtos adquiridos. O
marketing potencializa as relagbes de troca, mediadas por dinheiro ou néo,
aproximando a oferta da demanda ou gerando impactos positivos no bem estar
coletivo.

O marketing € definido por diversos autores, entre eles:

“‘Marketing é o processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servi¢os de
valor com os outros” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 4)

“‘Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
gue tém valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade
em geral” [traducao livre] (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, s/d).

‘O marketing sao processos de gerenciamento das
relacdes de troca entre empresas, clientes, fornecedores,
intermediarios e outros publicos. Marketing € uma forma de
fazer negocios. E aproveitar o conhecimento do cliente
para a elaboracdo de um produto e desenvolver um
processo de integracdo. O Marketing cria mercados num
processo que gera relacionamentos, vinculos.
Beneficiando todos os elementos que interagem na troca.
E uma arte, onde um conjunto de técnicas que sdo usadas
de acordo com a competéncia dos usuarios” (GOMES e
KURI, 2013, p. 2)
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O escopo de mercadorias em que se aplicam o marketing € amplo. De
acordo com Kotler e Keller (2006) o marketing pode ser utilizado em bens,
servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informacdes e ideias. O mais conhecido é o marketing para bens tangiveis como
produtos alimentares, eletrodomeésticos, carros, entre outros.

Acrescenta-se que o marketing pode ser considerado como disciplina
académica, aplicada e profissional. Académica, pois € respaldada em pesquisas
cientificas; aplicada porque o conhecimento adquirido é aplicado na realidade
como em empresas e instituicdes; profissional, pois tem formado profissionais
qualificados para atuarem no mercado (DIAS, 2007)

O marketing passou por distintos periodos, sendo analisados de formas
variadas por muitos autores. Falcdo (2014) identificou 18 abordagens da
evolucdo do marketing. A seguir seréo retratadas duas abordagens de Cobra
(2016) e Kotler et al (2010).

Cobra (2015) divide a trajetéria do marketing em trés fases. Essa
caracterizacdo ocorre em paises desenvolvidos, em especial, nos Estados
Unidos, sendo este o local de origem do marketing. As duas primeiras fases
precederam a criacdo do marketing. A primeira fase denominada pelo autor
como a Era da Producao, ocorreu até 1925 e foi caracterizada pela preocupacéo
das empresas somente com a qualidade dos produtos, pois tudo o que era
produzido era vendido. A segunda fase que precedeu a criacdo do marketing, a
Era das Vendas, ocorreu de 1925 até 1950. Passou a ter excedente de producdo
e o setor industrial preocupou-se com o escoamento desta. Foi identificado que
0s produtos ja ndo eram uma necessidade para o0s clientes, mas sim
considerados com supérfluo, entéo, a industria direcionou os esforcos em criar
ferramentas que favorecessem a venda dos produtos, convencendo o0s
consumidores da necessidade de tais. Nesse momento inicia a venda em
domicilio, por catalogos e vendas entregues via correio. E nessa fase que a Bolsa
de Valores de Nova York entrou em crise e quebrou em 1929 gerando
consequéncias no mundo inteiro, como a diminuicdo do poder de compra. Em
busca de superacao da crise, a industria passou a ficar mais atenta aos desejos
dos consumidores com maior poder aquisitivo.

Um momento historico importante na criagcdo do marketing foi a Il Guerra

bY

Mundial. Com a ida dos homens a guerra, muitos deixaram as mulheres
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gravidas. O nascimento da geracdo denominada bebés bummers, e
posteriormente quando essas criancas se tornam adolescentes, impulsionou o
mercado, consolidando o marketing no Estados Unidos e iniciando a terceira
fase: a Era do Marketing. Esta Era durou até 1990 e foi caracterizada pelo estudo
do comportamento do consumidor e a producéo de bens e servigcos para atender
esses consumidores como também a instalacdo de setores de marketing nas
empresas.

Rocha e Christensen (1999) acrescentam mais uma fase, além dessas
trés mencionadas. E a fase do “marketing de relacionamentos” cujo foco é
fidelizar os clientes, criando técnicas para melhorar a relacdo entre empresas e
consumidores.

Kotler et al (2010) também classificou a histéria do marketing em trés
partes, similar ao que foi realizado pelos autores citados anteriormente,
denominando de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. No entanto, ndo diferencia por tempos
cronolégicos.

O Marketing 1.0 foi centrado em vender produtos propulsionados pela
Revolucdo Industrial. Entendia-se como marketing o processo pelo qual se
desenvolvem produtos e estes deveriam ter caracteristica funcional: basicos e
para atender o mercado de massa. A busca das empresas no Marketing 1.0 era
padronizar a producdo, para ganhar escala, reduzir o preco e atingir o maior
namero de consumidores. Houve um avanco significativo da ciéncia em todas as
areas e a tecnologia da informacdo permitiu que os consumidores tivessem
amplo acesso a informacéo, buscando produtos especificos que atendessem as
caracteristicas particulares. Os profissionais do marketing necessitaram
segmentar o mercado, conhecendo profundamente o mercado-alvo e o
marketing passou a ser centrado em satisfazer os consumidores, surgindo o
Marketing 2.0. Um ponto negativo nesta visao é que o consumidor € considerado
passivo das campanhas de marketing. O Marketing 3.0 modifica essa visado do
consumidor como objeto e passa a enxerga-lo como ser humano pleno com
mente, corpo e espirito e estas trés dimensfes devem ser atendidas, nao
somente a material. Esta fase denomina-se “A era dos valores” e os

consumidores

‘buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econémica e ambiental em
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sua missdo, visdo e valores. Ndo buscam apenas a
satisfacao funcional e emocional, mas também a satisfacéo
espiritual, nos produtos e servicos que escolhem”
(KOTLER et al, 2010, p. 4).

O Marketing 3.0 tem como objetivo obter solu¢des para os problemas da
sociedade. Existem trés pontos-chaves para compreendé-lo: a participacéo, a
globalizacéo e a sociedade criativa. A participacao esta vinculada ao avanco da
tecnologia da informacdo, como o uso de celulares e internet com precos
acessiveis e ascensdo das midias sociais que facilitaram a interagdo entre as
pessoas. As midias sociais podem ser expressivas como blogs, facebook,
youtube ou colaborativas como o Wikipédia. As midias sociais impactaram o
marketing, uma vez que quanto mais sao utilizadas, mais 0os consumidores
podem influenciar outros a um custo relativamente baixo comparado com outros
canais de marketing e também permitem conhecer de maneira mais profunda os
consumidores. Esse conhecimento propiciardA mais participacdo dos
consumidores na elaboracédo de novos produtos e servigcos. O segundo ponto-
chave é a globalizagdo. O processo de globalizacdo é paradoxal, a0 mesmo
tempo em que permite maior abertura para transacdes econdmicas, também
leva ameaca aos mercados nacionais, geram crises sociais, ambientais e
econdmicas. Visando entender melhor toda a complexidade da realidade, o
Marketing 3.0 se baseia na antropologia e sociologia para compreender 0s
problemas comunitérios relacionados aos negdécios colocando a questéo cultural
como central. O terceiro ponto- chave é a sociedade criativa caracterizada pela
reflexdo das empresas quanto aos seus objetivos, incluindo a auto-realizacao,
para além dos objetivos materiais. O lucro viria com a valorizacdo dos
consumidores para as empresas que contribuem para o bem-estar humano.
Dessa maneira o Marketing 3.0 é composto pelo Marketing Colaborativo, o
Marketing Cultural e o Marketing Espiritual.

Embora tenham mudancas de objetivos entre as trés Eras do Marketing,
o Marketing 3.0 ndo modifica o ferramental construido ao longo da histéria.
Continua utilizando de segmentacdo do mercado, estratégias de marketing,
construcédo de marcas.

Um ponto diferencial percebido, no entanto, é relacionado a resposta que

o Marketing 3.0 oferece a desconfiangca dos consumidores em relacdo ao
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marketing. Um estudo realizado pela Nielsen Global Survey apontou que 90%
dos consumidores confiam em sugestdes de pessoas proximas e 70% confiam
em postagens avaliacdes de produtos realizados por usuarios na Internet e ha
uma ampla desconfianca em relacdo as empresas, demonstrando que 0s
consumidores ndo acreditam nas praticas das empresas e o marketing é visto
de maneira negativa (KOTLER et al, 2010).

Em muitas situa¢des o marketing € visto como um instrumento apenas de
uso comercial vinculado as vendas e propagandas, o que induz ao consumismo.
Como afirma Kotler et al (2010):

“Marketing € considerado sindnimo de vender, usar a arte
da persuaséo e até mesmo da manipulacdo. Mesmo depois
do nascimento de sua visdo mais moderna, que visa servir
aos consumidores, muitas vezes o marketing continua a
fazer alegacdes exageradas sobre o desempenho e a
diferenciacao de produtos para fazer uma venda” (KOTLER
et al, 2010, p. 35).

D’Angelo (2003) aprofunda as criticas e discute os dilemas éticos no
marketing. A primeira critica diz respeito ao estimulo materialista e
principalmente a propaganda. A critica surge da percepcao do poder desigual
das partes na relacdo entre empresas e consumidores, pois faltam informagdes
aos consumidores para realizar as compras. Além disso, o consumo exacerbado,
estimulado pelo marketing, geraria inGmeros problemas ambientais exaurindo
recursos naturais, desencadeando mudancas climaticas e como consequéncia
colocando a humanidade em risco da extincdo. O estimulo ao consumo passou
a ser realizado quando se identificou que para além das necessidades as
pessoas possuem desejos. Segundo Cobra (2016), necessidades séo os
requisitos minimos para se garantir a vida como comida, agua e ar e também
outros tipos de necessidades como convivio social e lazer. Desejos estao para
além dessas necessidades, pois sao caracterizados pela satisfacdo exercida
pela posse de um produto em especifico. Ao identificar os desejos e estimula-los
o marketing criaria demanda fazendo com que os consumidores adquiram
produtos supérfluos e dispensaveis, sendo o consumo sem limites éticos, isentos
de qualquer mencédo do quao prejudicial pode ser o consumismo para a
sociedade. D’Angelo (2003) apresenta alguns questionamentos nos quais se

encontram os dilemas éticos da préatica do marketing como referente ao dano
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que o produto pode causar a curto ou em longo prazo para quem o utilizar; se as
informagdes contidas no produto sao suficientes, adequadas para a escolha do
produto como também se sdo verdadeiras; se o0 produto possui sua
obsolescéncia planejada e também se causa danos ao meio ambiente em algum
momento da sua produgdo; se a comunicagao garante vantagens que no entanto
o produto ndo oferece ou se é direcionada a criancas que ainda ndo sao capazes
de fazer um discernimento adequado para fazer melhores escolhas; se as
promocdes e o0s pacotes de precos manipulam as percepcbes dos
consumidores; se 0s precos de reposicdo de pecas sdo muito elevados
dificultando a manutencao do produto; se ha abuso de poder entre os integrantes
do sistema de distribuicdo; sobre a ética da comercializacdo de produtos em
paises em desenvolvimento que em nacdes desenvolvidas sdo proibidos; entre
outros.

As respostas dessas perguntas sao objetos de inUmeras pesquisas
académicas e podem ser aprofundadas em D’Angelo (2003). O autor também
aponta outra critica, agora ao mundo dos negécios, o qual o marketing faz parte.
Neste mundo a natureza ética e moral ndo possui objetividade cabendo a
deciséo ética e moral ao crivo individual. Isso ndo significa que sempre ocorrem
praticas prejudiciais ao bem coletivo, mas também nao significa que séo levadas
em consideracdo as consequéncias negativas da pratica comercial. O autor
conclui colocando a importancia de todos os atores do mercado, principalmente
os consumidores, a responsabilidade de garantir a ética e a transparéncia nos
negoécios (D’ANGELO, 2003).

Nesse ponto de vista critico, a falta de confianca dos consumidores nas
empresas € justificada. Por isso, no Marketing 3.0, os autores sugerem um “novo
sistema de confianga do consumidor” baseado na horizontalidade e que possui
trés pontos centrais: co-criagdo, comunizacdo e desenvolvimento da
personalidade da marca. As disciplinas do marketing que abordam esse tema
sdo a Gestdo de Produtos, Gestdao do Cliente e Gestdao da Marca,
respectivamente. A co-criagcdo € a maneira de criar o produto baseado na
colaboracédo entre empresas, consumidores, fornecedores e parceiros do canal.
A comunizacao é o desejo dos consumidores estarem ligados uns aos outros e
ndo as empresas e as agdes realizadas por essas empresas para contribuir na

construgdo dessas comunidades. O desenvolvimento da personalidade da
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marca significa diferenciar de forma autentica o produto de outras marcas,
refletindo a integridade dos produtos e conquistando a emocao dos
consumidores (KOTLER et al, 2010).

Embora o marketing desempenhe um papel catalizador do consumo
desenfreado, seu ferramental desenvolvido e os direcionamentos apontados
para a mudanca de paradigma dentro do marketing apontados por Kotler et al
(2010) podem contribuir na atualidade para a modificacao social desta realidade,
reconquistando a confianca do consumidor.

E importante deixar claro que “o marketing como filosofia de gestdo e
como um conjunto de técnicas ndo é positivo, nem negativo; um ou outro aspecto
predominara, dependendo da utilizagdo que se faca dele” (ZENONE e DIAS,
2015, p. 96)

Nesse contexto, dos usos distintos da técnica do marketing, além o
Marketing 3.0, ha abordagens que também visam realizar mudangas na
sociedade como o Marketing Verde ou Ambiental e o Marketing Social. O
Marketing Verde objetiva modificacbes em toda a cadeia produtiva de bens,
oferecendo ao consumidor produtos com reduzido ou nenhum impacto
ambiental. No entanto, os modos de vida e habitos de consumo ainda precisam
ser modificados para atender essa mudanca e estimular o aumento de demanda
por produtos socioambientais. O Marketing Social responde a essa necessidade
com um conjunto de estratégias que visam alterar o comportamento do
consumidor.

Os préximos tépicos serdo apresentados as caracteristicas do Marketing

Verde e Social.

2.2.2 Marketing Ambiental

O Marketing Ambiental pode ter inUmeros sinbnimos como Marketing
Verde, Marketing Ecoldgico, Marketing Ecoempresarial e Marketing Sustentavel
(PAIVA e PROENCA, 2011; ZENONE e DIAS, 2015; DAHLSTROM, 2012). Ha
algumas diferengcas conceituais entre esses sindbnimos, mas de forma geral o
objetivo de todas as abordagens é projetar produtos, servicos e acdes
socioambientalmente adequados que atendam as necessidades dos

consumidores e/ou modifique as a¢bes humanas diminuindo os impactos
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antropicos na atmosfera, na agua, na biodiversidade e garantindo a perpetuacao
da vida humana no Planeta Terra.

Paiva e Proenca (2011, p.58) definem o Marketing Verde como “alcangar
a satisfacdo 6tima dos desejos dos consumidores, permitindo o uso das funcdes
ambientais, sem exceder os limites externos determinados na procura dessa
sustentabilidade”. Os autores afirmam, ainda, que o marketing tem “uma funcgéo
educativa, canalizando as necessidades dos consumidores correntes e
potenciais para produtos, servicos ou atividades ecologicas” (PAIVA e
PROENCA, 2011, p. 59).

A diferenciacédo de termos utilizados para o marketing, que possui uma
preocupacao ecoldgica, € explicada por Paiva e Proenca (2011) como termos
gue indicam as fases de evolucdo do marketing e como este foi integrando em
suas acodes a sustentabilidade. O surgimento do Marketing Verde nasceu no seio
da reflexd@o ética do marketing e pelo reconhecimento de uma crise ecoldgica na
sociedade. A primeira fase do marketing foi o marketing ambiental e sua atengéo
foi voltada para o lancamento de mercado denominados como “amigos do meio
ambiente”. Nesta fase o0 problema ambiental é colocado como central e um
problema ético e moral e esperava-se que os consumidores reconhecendo tais
problemas modificariam o comportamento. No entanto, isto ndo ocorreu e 0s
profissionais do marketing passaram a buscar solu¢cdes que convencessem 0s
consumidores de adquirir menos produtos, dando énfase na satisfacdo que os
produtos gerariam. Nessa fase, denominado marketing ambiental a atencao
também é dada a mudancas internas nas empresas e a mudanca de
comportamento deveria ser incentivada por legislacdes. O problema dessa fase
foi que o consumo nédo reduziu. Nesse momento, o marketing ambiental foi
substituido pelo marketing verde e os principios morais e éticos do marketing
ecologico foi substituido pelo mercado e 0 aumento de demanda por produtos
socioambientais.

O marketing verde é centrado no mercado; pela busca pelo lucro; na
colocacao de precos premium nos produtos verdes; pela reducao de custos de
producédo atraveés de adocdo de programas ambientais; a questdo ambiental é
vista como elemento competitivo e visa “esverdear” as empresas para obtencéo
de maiores lucros. Essa fase teve grande adesdo do setor empresarial, no

entanto, ainda é limitada, uma vez que o viés econdmico possui mais importancia
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gue as demais dimensdes da sustentabilidade. Para resolver essa problematica,
algumas empresas passaram adotar outra perspectiva a do Marketing
ecoempresarial. O marketing ecoempresarial diferencia-se das outras
perspectivas ao compreender que as modificacdes necessarias para atingir a
sustentabilidade criam retornos e nao restricbes para a propria empresa. A
empresa busca atender todas as dimensfes da sustentabilidade através de
inovacoes e tecnologias e tem como perspectiva o livre-mercado para resolver
as problematicas ambientais, fundindo o paradigma social dominante ao
paradigma ambiental (ZENONE e DIAS, 2014).

Zenone e Dias (2014) utilizam o termo “marketing sustentavel” e o definem
como uma ferramenta de sensibilizacdo para praticas mercadologicas éticas,
responsaveis e sustentaveis, consolidando a sustentabilidade na esfera
empresarial. O marketing sustentavel seria a resposta as demandas por
produtos que ndo agridam o meio ambiente de consumidores preocupados com
a crise socioambiental, satisfazendo esses consumidores e favorecendo as
empresas com novos mercados. Os autores apresentam a evolugdo do
marketing para o marketing sustentavel composto por quatro etapas: marketing
de Massa, Marketing de Segmentos, Marketing de Nicho, Marketing Sustentavel.
No Marketing de Massa a empresa produz produtos sem diferenciacéo e
nenhuma preocupacdo com o meio ambiente. Neste Marketing ha inUmeras
vantagens de custo de producdo menor e maiores lucros, em contrapartida, os
impactos ambientais sdo enormes. O Marketing de Segmentos classifica grupos
de consumidores segundo seus desejos, poder de compra, atitudes e habitos e
direciona as acfes para atender um segmento especifico. Ao segmentar o
mercado as acgOes tem a potencialidade de serem mais eficientes e a
conscientizacdo a temas ambientais mais eficazes. Parecido com o Marketing
de Segmento, tem o marketing de nicho. A diferenga que o nicho € um segmento
pequeno e exclusivo, permitindo uma maior aproximag¢ao com o consumidor. Por
fim o Marketing Sustentavel visa atender os desejos dos consumidores junto com
0s interesses econbmicos das empresas, com a necessidade de responder a
dimenséo social e ambiental da sociedade.

Dias (2014, p.76) define o Marketing Ambiental como um “processo de
gestdo integral, responsavel pela identificacdo, antecipacdo e satisfacdo das
demandas dos clientes e perante a sociedade garantindo que 0 processo
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produtivo seja rentavel e sustentavel’. Nesse sentido, as empresas tem a
responsabilidade de ter uma pratica ambiental coerente com o0s principios
ecoldgicos e da sustentabilidade e ndo somente vender produtos verdes.

Em relacdo a esse tema, como apontado anteriormente em D’Angelo
(2003), os dilemas éticos do marketing também existem no Marketing Verde. Um
dos principais dilemas do marketing ambiental € que este ndo se trata apenas
de promocdo ao produto verde, sendo a empresa responsavel por ser
transparente e verdadeira quanto ao processo produtivo e aos atributos do
produto. Uma das praticas antiéticas que tem sido comumente praticada é o
greenwashing. Este corresponde a venda do produto, com algum termo que faca
referéncia a ecologia, denotando uma pratica ambiental positiva, quando em
realidade isso ndo é verdadeiro (ZENONE e DIAS, 2014; RIBEIRO e
EPAMINONDAS, 2010).

O marketing ambiental possui sua ética vinculada a promoc¢do da
sustentabilidade e da responsabilidade social.

“a responsabilidade social do marketing deve ser exercida
evitando-se 0s processos produtivos que causem algum
prejuizo a outras pessoas, instituicbes ou ao meio
ambiente, e suas consequéncias podem ser previstas com
antecipacgao” (DIAS, 2014, p.105).

Para Dias (2014), quando bem conduzido, o marketing ambiental se
coloca ao lado da educacéo, dos governos, das comunidades, como instrumento
de mudanca de comportamento e como importante ferramenta de construgéo de
sociedades sustentaveis.

Ao perceber no Marketing Ambiental a potencialidade em modificagdo do
comportamento do consumidor, Kotler e Lee (2011) o colocam ao lado do
Marketing Social. Zenone e Dias (2014) indicam que o marketing sustentavel e
o marketing social podem ser tratados como ideias sinénimas devido o conceito
de sustentabilidade ter a dimens&o social que inclui a preocupacdo com a
qualidade de vida que esta relacionado com justica socioambiental e de incluséo
social. Dias (2007) também visualiza que o marketing ecoldgico esta contido no
marketing social. Os objetivos comuns do marketing ecolégico e social estdo em
“‘modificar os comportamentos prejudiciais ao meio ambiente, contribuir para a

mudanca de valores da sociedade, estimular acdes benéficas ao meio ambiente,
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informar sobre temas ambientais e promover o desenvolvimento sustentavel’
(DIAS, 2007, p.78).

Tendo em vista a proximidade de conceitos entre o Marketing Social e
Ambiental, o proximo topico abordara com maior profundidade as caracteristicas

e definicbes do marketing social.

2.2.3 Marketing Social

Estratégias para mudancga social consistem em “um esfor¢o organizado,
feito por um grupo (o agente de mudanca), visando a convencer terceiros (0s
adotantes escolhidos como alvo) a aceitar, modificar ou abandonar certas ideias,
atitudes, praticas e comportamentos” (KOTLER e ROBERTO, 1992, p. 6). Esse
tipo de pratica existe ha muito tempo, como em campanhas pelo fim da
escravidao, trabalho na infancia e pelo direito ao voto das mulheres, mas foi no
inicio da década de 1970 que o marketing praticado distinto da forma comercial
foi denominado marketing social. O marketing social tem como escopo
influenciar comportamentos, ideias, crencas, habitos, mitos, atitudes, acdes,
condutas e valores ou desestimular comportamentos prejudiciais utilizando de
praticas e técnicas do marketing tradicional e dos avancos da tecnologia de
comunicacdes para analisar, planejar, executar e avaliar programas que gerem
beneficio para sociedade. E geralmente utilizada por organizaces sem fins
lucrativos ou pelo setor publico (KOTLER e LEE, 2011; KOTLER e ROBERTO,
1992; DIAS, 2014).

Kotler e Armstrong (2000) afirmam que no marketing social as empresas
determinam as necessidades e desejos dos consumidores e entdo, através
desse conhecimento, criam acdes que proporcionem um bem-estar superior
para o consumidor e para a sociedade.

Dias (2014) define 4 objetivos gerais do marketing social: “(a) estimular
acOes benéficas para sociedade como doacgédo de 6rgdos e medula; (b) mudar
comportamentos nocivos como consumo de alcool e cigarro; (c) proporcionar
informacdes através de programas educativos como conscientizacdo de
problemas ambientais; (d) mudar crencas e valores da sociedade” (DIAS, 2014,
p.57). Para definir o conceito de “bem para a sociedade”, uma vez que este pode

ter inUmeras interpretacdes segundo o ponto de vista de quem o pratica, Kotler
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e Lee (2011) sugerem que a verificacdo deva ser realizada na Declaracao do
Direitos dos Homens e das Liberdades da Organizacdo das Nac¢des Unidas
(ONU).

As ferramentas tradicionais do marketing utilizadas pelo marketing social
sdo a orientacdo para o cliente, iniciando com a pesquisa de marketing para
compreender os segmentos do mercado com suas caracteristicas,
necessidades, crencas, problemas. Em seguida, escolhnem um mercado-alvo,
estabelecendo objetivos e metas claras e posicionando o produto no mercado.
Utilizam-se também do mix de marketing (a ser tratado no préximo tépico) para
influenciar o mercado e entédo, apos o plano ser implementado, os resultados séo
monitorados e avaliados (KOTLER e LEE, 2011).

Embora utilize das mesmas ferramentas que o marketing comercial, no

marketing social h& diferencas entre ambos (Quadro 1).

Quadro 1 Diferenca entre Marketing Social e Marketing Comportamental

organizagbes que promovem
comportamentos que
competem com a mudanga

social almejada

Marketing Social Marketing
Comercial
Tipo de Comportamento Bens e
Produto desejado servigos
Objeto Ganho da sociedade Lucro
Segmentacéo Baseada na Baseado no
prevaléncia do problema | maior volume de
social e capacidade de atingir | vendas lucrativas
0 publico
Concorréncia O comportamento atual Outras
do mercado-alvo e | organizacoes que

oferecem produtos e

servigos similares

Dificuldade Maior, pois influencia Menor, devido
pessoas a mudar de|a quantidade de
comportamento que elas ndo | recurso  disponivel
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estariam dispostas como: | que retornard em
abandonar um vicio, mudar | maiores lucros

um estilo de vida confortavel,
passar desconforto (doar
sangue), estabelecer novos
hébitos, gastar mais dinheiro
(comprar produtos reciclados),
abrir mado de tempo de lazer
(ser voluntario), aprender nova
habilidade (fazer
compostagem), lembrar-se de
algo (levar sacolas plasticas
para o supermercado), entre

outros.

Fonte: Elaboracéo da autora a partir de KOTLER e LEE (2011)

Héa relacdo entre o produto ecoldgico e a causa ambiental que une as
caracteristicas do marketing comercial e do marketing social. Dias (2014) define
esse novo produto como sendo “produto ecolégico comercial”. Esse produto é
entendido tanto como um produto social, que vende ideias e/ou préaticas com o
objetivo de modificar o comportamento do consumidor para atitudes mais
responsaveis e conscientes visando um beneficio comum a sociedade, como
também é um produto comercial, vendendo bens ou servicos ecologicos ao
consumidor e visando o lucro.

Independente da orientacdo que o marketing assuma, de ser direcionada
ao mercado, para a mudancga de comportamento, ou a ambos, seja para criagdo
de habitos ecologicos ou outros comportamentos que beneficiem a sociedade, o
marketing se refere ao planejamento de inUmeras acdes que favorecam a troca
de produtos. A qualquer ramo de atividade ou tipo de marketing, entre essas
acOes se encontram as estratégias de marketing ou mix de marketing. A escolha
desse termo é devido a quantidade de itens que podem ser considerados na
elaboracao de um plano de marketing. Essas a¢des consideram os 4p’s: produto,

ponto de venda, promoc¢ao e preco, sendo este conceito elaborado por E. Jerome
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McCarthy e aprimorado por outros autores ao longo das décadas (KOTLER e

KELLER, 2006). O proximo topico abordara essa tematica.

2.2.4 Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing tém a funcéo de influenciar o publico-alvo a
adquirir o produto ou modificar o comportamento sugerido. E composto por
quatro elementos, os chamados 4p’s: produto, prego, ponto de venda e

promocao.

2.2.4.1 Produto
Segundo Kotler e Lee (2011) o produto é

“‘qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado
para satisfazer um desejo ou necessidade. Ele ndo é como
muitos pensam apenas uma oferta tangivel como sabéo,
pneus ou hamburgueres. Ele pode ser de varios tipos: um
bem fisico, um servi¢co, uma experiéncia, um evento, uma
pessoa, um lugar, uma propriedade, uma organizagao,
uma informacdo ou uma ideia” (KOTLER e LEE, 2011,
p.225).
Dentre esses produtos citados ha a diferenciacédo entre produto tangivel
e intangivel. Os produtos tangiveis sdo aqueles que possuem forma fisica e sédo
caracterizados pela sua materialidade. JA4 os produtos intangiveis sao o0s
beneficios que podem ser gerados a nivel emocional do consumidor, o
satisfazendo de forma abstrata. Além dessa diferenciacédo, ha ainda trés niveis
que caracterizam um produto: basico, real e ampliado. O produto basico é o
beneficio, a utilidade essencial que ele proporciona ao consumidor. O produto
real sdo os aspectos tangiveis, com sua materialidade e todas as suas
caracteristicas, qualidade, marca, embalagem, ou no caso do marketing social,
a mudanca de comportamento desejado. Ja o produto ampliado inclui quaisquer
produtos tangiveis e servicos que se proporciona ao consumidor, como
garantias, descarte responsavel e outros beneficios que superarem a
expectativa do consumidor ao buscar o produto (KOTLER, 1968; KOTLER e
LEE, 2011).
No marketing verde a estratégia do produto pode se referir a elaboragéo
de um novo produto, o redesenho de um ja existente colocando seus atributos

ambientais, a substituicdo de produtos que gerem algum dano socioambiental
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ou até a eliminacdo do produto no mercado devido os danos que gera. A
modificacdo no modelo de produgé&o inclui mudancgas nos processos produtivos
e na utilizacdo de embalagens produzidas a partir de material ecolégico ou o
incentivo a reducdo de uso dessas a partir de bolsas reutilizaveis (PAIVA e
PROENCA, 2011).

Dessa maneira, produto verde seria “aquele que, cumprindo as mesmas
funcdes dos produtos equivalentes, tem um impacto no meio ambiente inferior
durante todo o seu ciclo de vida” (PAIVA e PROENCA, p.77). Os produtos verdes
mais encontrados no mercado sdo os alimentos organicos, agroecoldgicos e
naturais; produtos da sociobiodiversidade como produtos florestais, plantas
medicinais, tintas naturais e nao florestais como mel, palmito, azeite; projetos de
infraestrutura basica como energia, recolhimento de residuos organicos e
sélidos; mercado de biocombustiveis e de reciclagem; mercado de servicos
como ecoturismo, educacdo ambiental, consultorias e assessoria ambiental;
entre outros (DIAS, 2014)

A analise de todo o ciclo de vida do produto € denominada por Dahlstrom
(2011) “berco a berco”, sendo a responsabilidade da empresa a eliminacao dos
possiveis residuos gerados. Ha poucos mecanismos de avaliacdo das empresas
e organiza¢cfes, sendo a mais comum as normas da International Standars
Organization (1ISO) 14000. Essa avaliacao é realizada por uma auditoria externa
emitindo selos e rotulagem ambiental ao fazer analise de todo o ciclo de vida do
produto, desde a fase de extracdo dos produtos, fabricacdo, utilizacdo do
produto, transporte até o fim de vida. A finalidade do uso certificagéo e rotulagem
ambiental é garantir a procedéncia e confianca ao consumidor e diferenciar o
produto, aumentando sua competitividade (DIAS, 2014).

Os rotulos de certificagdo podem ser ecologicos atestando a desempenho
ambiental e de seguranca alimentar e rétulo social mostrando quais as relacdes
trabalhistas e o0s direitos humanos contidos no processo produtivo
(DAHLSTROM, 2011). Um exemplo de rétulo social que tem como objetivo
indicar a procedéncia dos produtos vinculada a uma identidade cultural € o selo
da agricultura familiar. O produtor para obté-lo necessita possuir uma Declaracéo
de Aptidado ao Pronaf (DAP) e enviar uma carta solicitando o selo a Secretaria

de Agricultura Familiar (SAF/SEAD). Além desse selo, o Governo Federal
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Brasileiro emite ainda dois outros selos: Quilombos do Brasil e Indigenas do

Brasil abrangendo em especifico as comunidades tradicionais (Figura 1).

Figura 1: Exemplos de Rétulos Sociais

Indigenas
do Brasil

AQUITEM
AGRICULTURA

FAMILIAR

Fonte: Secretaria Especial da Agricultura Familiar e do Desenvolvimento Agrario

De acordo com a norma ISO 14020 as etiquetas ndo devem ser
enganosas, para obté-las devem seguir metodologias cientificas, considerando
todo o ciclo de vida do produto. Para obter as etiquetas a empresa precisa passar
por um processo de auditoria e existem trés tipos de selos: (1) ISO 14024 —
Etiqueta Ecologica tipo I principios e procedimento — rotulos ambientais
certificados; (2) ISO 14021 - Etiqueta Ecolégica tipo Il: Auto declaracdes
ambientais; (3) ISO 14025 - Etiqueta Ecoldgica tipo Ill: Baseada na Avaliacao do
Ciclo de Vida. Os critérios da certificacdo tipo | sdo estabelecidos de forma
independente, sendo a transparéncia assegurada por uma organizacdo de
terceira parte. Um exemplo de certificacdo tipo | é a Certificacdo de Exploracao
Florestal FSC. O selo tipo Il é emitida pelos préprios produtores para comunicar
alguns aspectos ambientais dos produtos como indicando que o produto €
reciclavel, mas ndo sao verificadas por auditagem. O selo tipo Il avalia e audita
todo o ciclo de vida do produto. (PAIVA e PROENCA, 2011; DIAS, 2014).

Na agricultura organica, os produtos se diferenciam através do selo de
conformidade organica (Figura 2) que pode ser obtido via auditoria externa,

certificacao participativa e a venda direta.
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Figura 2 Selos de conformidade organica

ORGANICO

/@ BRASIL
CERTIFICACAO

SISTEMA
POR AUDITORIA PARTICIPATIVO

Fonte: Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento

As etiquetas, muitas vezes, sdo utilizadas como a pratica de
greenwashing para atestar produtos ecoldgicos sem haver correspondéncia na
realidade. No caso do produto organico quando s&o encontrados produtos
descritos como organico sem a presenca do selo, o produto é apreendido e a
loja é avisada por escrito com orientacdes. Quando encontrado um produto que
tenha o selo, mas que em realidade n&o passou por nenhum processo de
certificacdo, o produtor é responsabilizado e multado. Se 0 mesmo ocorrer, mas
0 produto estiver em uma embalagem da loja ou sendo vendido a granel, o
produtor e o dono da loja sdo responsabilizados.

Outro elemento importante do produto é a marca, pois também favorece
a diferenciac@o do produto. A marca € a forma como se identifica os produtos e
pode ser um nome, um simbolo, um desenho e deve gerar impacto no publico-
alvo, demonstrando os beneficios dos produtos (PAIVA e PROENCA, 2011;
DAHLSTROM, 2011). H4& também a possibilidade de criar uma marca para
produto intangivel, como € o caso do marketing social. Para isso a marca deve
criar uma imagem ao qual influencia a forma como os consumidores pensam a
respeito do produto. Essa imagem deve vincular a beneficios sociais (KOTLER
e ROBERTO, 1992)

Por fim, o produto deve estar em embalagens adequadas
ambientalmente. Além de cumprir a funcdo técnica de proteger, conservar,
armazenar e transportar o produto, também a embalagem de um produto verde
tem outras fungbes como a funcdo comercial de informar as qualidades do
produto, conter garantias de procedéncia como selos de certificacédo, logotipo,
marca do produto, usos para o consumo; e, a funcdo ambiental de utilizar
embalagens que possam ser reutilizadas e/ou recicladas, feitas com matérias

gue ndo agridam o meio ambiente.
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2.2.4.2 Preco

O pregco é “o indicador geral do valor atribuido ao produto pelo
consumidor” (DIAS, 2014, p.138) e uma das variaveis que mais influencia o
consumidor na hora de compra. A determinacdo do preco € realizada pela
interacdo de trés principais fatores: a percep¢ao do consumidor, o custo de
producdo, os precos da concorréncia e através do equilibrio entre oferta e
demanda (PAIVA e PROENCA, 2011; DIAS, 2014)

Ao tratar do produto ecoldgico, o preco deve ser condizente com 0s custos
de producdo (matérias primas, embalagens, energia, entre outros), aos custos
relacionados a adequacdo ambiental e aos cumprimentos das exigéncias de
legislacdo, aos gastos com pesquisa e desenvolvimento, aos gastos com
comunicacdo, com o lucro almejado, levando em consideragdo o0 preco que 0s
consumidores podem e/ou estdao dispostos a pagar e 0s precos dos
concorrentes. Contudo, a escolha de incorporar ao preco todas as variaveis
citadas € algo complexo, pois no curto prazo o custo de producédo de um produto
ecologico tende a ser maior, devido as alteracBes no sistema de producao
requeridos, elevando o preco final do produto. A demanda pode néao responder,
pois muitas vezes consumidores preferem adquirir produtos mais baratos. Esse
€ um dos principais fatores pelo qual os produtos ndo ecol6gicos possuem maior
competitividade, pois toda a degradacdo ambiental causada € assumida pela
sociedade como um todo ao n&do estar incluso nos pregcos dos produtos néo
ecolégicos a deterioragdo ambiental causada. E importante perceber, no
entanto, que a elevacdo do custo inicial de conversdo para uma producdo
ecolégica e a possivel reducdo da margem de lucro acontece apenas no curto
prazo, pois, no longo prazo, essa diferenca se dissolve devido aos maiores
ganhos de eficiencia e produtividade, reducdo dos gastos e consequente
aumento da margem de lucro (PAIVA e PROENCA, 2011; DIAS, 2014).

Para o consumidor, mesmo que o0s produtos venham de um processo
ecolégico de produgéo, o fator mais importante percebido pelos consumidores é
a eficacia do produto em sua utilizacdo. No entanto, essa percepgcdo nos
produtos ecologicos pode ser dificil de acontecer, pois em muitos casos a

eficacia do produto e suas principais vantagens podem ser percebidas somente
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em longo prazo, como os beneficios a saude humana (PAIVA e PROENCA,
2011; DIAS, 2014).

Devido a essas dificuldades, o reconhecimento do valor do produto e o
preco que o consumidor pode pagar € um dos principais fatores utilizados na
segmentacao de mercado e na criagdo de mercados de nicho.

Ha nove fatores que influenciam o consumidor na sua sensibilidade ao

preco como

“a menor sensibilidade ao preco quando os produtos sao
unicos; quando desconhecem substitutos; quando nédo é
possivel comparar facilmente a qualidade de produtos
alternativos; quando é baixa a relagdo entre o custo de
produto e a renda do comprador; quando o custo é dividido
com terceiros; quando é relacionado a um investimento ja
realizado; quando tem a percepcdo que o0 produto tem
gualidade prestigio ou exclusividade; e, quando ndo podem
armazenar os produtos” (KOTLER e Roberto, 1992, p.
188).

Levando em consideracdo as sensibilidades do consumidor, segundo
Paiva e Proenca (2011) ha diferentes estratégias de definicdo do preco. Se o
produto for de conveniéncia, isto €, um produto basico e uma qualidade préxima
da concorréncia é mais adequado manter o preco proximo desta e utilizar os
atributos do modo de producédo para diferencia-los, destacando as vantagens
ambientais como ferramenta competitiva. Quando 0s consumidores se
demonstram dispostos a pagar a mais pelo produto e sdo sensiveis as questdes
ambientais, entdo deve-se elevar o preco do produto. Entretanto, os autores
afirmam que deve ter precaucdo quanto a elevacdo do preco, uma vez que a
intensdo de pagar um preco maior pode ndo representar na pratica um
comportamento real e inibir a demanda. Outra estratégia de determinacdo de
preco é reduzir o preco para vendas em maior escala ficando mais atrativo ao
consumidor. Essa redugéo ndo diminuiu as margens de lucro uma vez que
grandes quantidades reduzem custos com embalagem e transporte (PAIVA e

PROENCA, 2011; DIAS, 2014).
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2.2.4.3 Ponto de Venda (Distribui¢ao)

O ponto de venda é

‘onde e quando o mercado-alvo vai desempenhar o
comportamento desejado, adquirir quaisquer produtos
tangiveis e receber quaisquer servigos associados”
(KOTLER e LEE, 2011, p. 268).

“é@ um conjunto de atividades referentes a transferéncia de
mercadorias dos fabricantes e fornecedores aos seus
clientes, sejam eles pessoas fisicas ou empresas. E o
instrumento de marketing que relaciona a produgéo e o
consumo” (DIAS, 2014, p.148)

O ponto de venda tem as mais variadas possibilidades de existéncia,
podendo ser locais fisicos, telefone, internet, unidade movel, venda a domicilio,
maquinas automaticas, quiosques, entre outros.

Segundo Kotler e Lee (2011) estratégias para o ponto de venda devem
possibilitar a maior conveniéncia possivel e serem agradaveis para 0S
consumidores. Os autores citam algumas acdes que devem ser consideradas na
avaliacdo de uma boa estratégia de marketing do ponto de venda. O local de
venda deve ser préximo do publico alvo, eliminando quaisquer barreiras
relacionadas ao acesso; em muitos casos as horas de funcionamento é um
limitante ao acesso, pois ha uma diversidade de possibilidades de horas de
trabalho, entdo se deve ter mais opc¢des de tempo; garantir que o produto esteja
visivel; tornar o ponto de venda mais atraente ao publico com decoracéo ao qual
0 publico-alvo se identifica; ser mais acessivel que a concorréncia; estar onde o
publico-alvo faz compras ou se reune; e, ao invés de criar novos canais de
distribuicdo, trabalhar com os quais ja existem.

Segundo Rosembloom (2011) algumas caracteristicas dos produtos
devem ser consideradas na elaboracao das estratégias do canal de distribuicéo:
(1) perecibilidade do produto: quando os produtos forem muito pereciveis deve-
se ter uma estrutura que permita a entrega rapida ao consumidor; (2) volume e
peso. quanto maiores forem o0s volumes, maiores serdo 0s custos de
manipulacéo e transporte, logo devem ser avaliadas as possibilidades de canais;
(3) grau de padronizacdo: quanto mais o produto for diferenciado e exclusivo, o

produto deve ir direto do produtor ao consumidor e quanto mais padronizados
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forem, mais longo pode chegar a distribuicao; (4) técnicos versus nao técnicos:
quanto mais necessidade de especialidade técnica para a utilizagdo do produto,
mais préximo deve ser o canal de distribuicdo; (5) novidade: quando se tem
sempre uma grande quantidade de novidades, mais proximo deve ser o canal,
pois canais longos sao dificeis de serem conquistados e € preciso introduzirem
0s produtos; e, (6) produtos prestigio: associacao dos produtos a marcas de luxo,
a comercializacdo em massa ndo cabe, pois € preciso manter a exclusividade e
singularidade e o ponto de venda deve ser proximo ao consumidor.

Em todo processo comercial a distribuicdo deve garantir que o produto
chegue ao consumidor final no tempo, lugar e na quantidade adequada. Se
tratando de um produto ecolégico, o caminho inverso, também deve ser
garantido, para que a empresa dé uma destinacdo adequada ao residuo. Além
disso, a escolha do canal de marketing dos produtos deve gerar o minimo
impacto ambiental possivel. A logistica, dessa maneira, deve reunir um conjunto
de acgbes que reduzam os impactos, como: o local de armazenamento deve
consumir pouca energia e com entrada e saida dos produtos a serem
armazenados; deve tomar cuidado durante todo o trajeto para nao ter
contaminacgao do produto; o meio de transporte escolhido deve ser aquele que
emita menos poluentes; usar materiais que permitam a reutilizacdo e o

reaproveitamento; entre outros (DIAS, 2014).

2.2.4.4 Promocgao

A promocgao se refere a “comunicagdes persuasivas desenvolvidas e
apresentadas para inspirar o publico-alvo a agir” (KOTLER e LEE, 2011, p. 288).

A estratégia de promoc¢ao é composta por quatro componentes principais:
mensagens (aquilo que se deseja comunicar), mensageiros (Qquem entregara a
mensagem ao publico-alvo); estratégia criativa (0 que realmente sera feito),
canais de comunicacdo (onde e quando as mensagens vao aparecer)
(DAHLSTROM, 2011).

Os canais de comunicagcédo podem ser de massa, seletivos ou pessoais.
Os canais de massa sao utilizados quando se deseja atingir o maior nimero de
pessoas. Ja os canais de midia seletivos servem para atingir o mercado-alvo de

maneira mais focada e, os canais de midia pessoal, sdo usados quando se for
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necessario fornecer informacdes mais precisas e detalhadas e desenvolver a
confianga do consumidor.

Os principais canais de comunicacdo do marketing sédo a propaganda,
relacBes publicas, materiais impressos, promoc¢ao de vendas, vendas pessoais,
marketing direto, placas, sinais e itens promocionais diretos. A propaganda €&
uma comunicacdo impessoal de massa e paga. Os meios mais comuns de
propaganda sao: televisdo, radio, internet (em banners), jornais, revistas,
anuncios em cinemas e internet, anancios em 0nibus, placas de paradas de
onibus, metro, taxis, banners, bancas de revista, caminhfes, placas e
sinalizagbes em aeroportos, entre outros. As relagbes publicas é o uso de
publicidade ndo pagas que dao visibilidade a empresa como em histérias na
televisdo e no radio, artigos em jornais e revistas, editoriais, relacdes
puUblicas/comunitarias, videos, participacdo em reunifes, palestras,
conferencias, exposi¢des, entre outros. Os materiais impressos sao distribuidos
para grupos chaves internos e externos para serem compartilhados com outros,
como calendarios, adesivos para locais fixos e para-choques, posteres, folhetos,
boletins informativos, panfletos, entre outros. Os itens promocionais especiais
sdo aqueles que reforcam a mensagem da empresa através de itens como
bonés, camisetas, chaveiros, garrafas d’agua, canetas, lapis, marcadores de
livros, imas para refrigeradores, adesivos, entre outros. As placas e sinais sao
localizados em locais estratégicos de grande fluxo de consumidores como em
estradas, expositores, sinalizacdo no varejo, entre outros. A venda pessoal é
interacdo pessoal entre o vendedor e o consumidor em potencial como em
reunides, apresentacdes, palestras, telefone, oficinas, seminarios, divulgacao
verbal, divulgacao informal pelo consumidor. O marketing direto € a agéo direta
para atingir o publico por meio do telemarketing, vendas por catalogo, entre
outros (DAHLSTROM, 2011; KOTLER e LEE, 2011).

A propaganda possui maior nivel de eficacia quando o objetivo é atrair e
conscientizar os consumidores, mas no momento da compra a venda pessoal e
a promocao de vendas sao mais eficazes. Quanto aos custos, a venda pessoal
€ a mais onerosa e mais trabalhosa, uma vez que ha necessidade de convencer
o consumidor diretamente. Ja a propaganda € a que possui menor custo e atinge
0 maior numero de pessoas. Contudo, a interacao entre essas diversas formas

faz com que seja mais eficiente a mensagem gue se vai repassar ao consumidor.
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Além disso, as mensagens podem ser através de componentes verbais, néo
verbais e técnicas especificas. Outra forma de promocéao integrada é o uso da
marca. A marca faz com que se conscientize, crie identidade e preferéncia do
consumidor (DAHLSTROM, 2011).

Para Rosenbloom (2011) ha outras estratégias de promocéo entre elas:
eventos em lojas e concursos. Os eventos nas lojas sao de curta duracao, para
despertar o interesse dos consumidores pelos produtos. Os concursos visam
estimular a venda de todos os produtos, mediante um prémio oferecido através
de sorteios, por exemplo.

No marketing social, além dos canais de comunicacado citados surgiram
outros canais para incentivar a mudanca de comportamento, como utilizacao de
filmes, series de televiséo, histérias em quadrinhos, teatros, videogames, entre
outros. As midias sociais sao outros exemplos, pois permite que um “boca a
boca” tecnoldgico em que as mensagens sao passadas rapidamente atraves das
redes de amigos. O contato direto através de celulares via mensagens do
consumidor com o vendedor é outro canal que tem tido resultados positivos, pois
o consumidor que busca o produto e ndo o contrario (KOTLER e LEE, 2011).
Em relacdo aos produtos verdes, Paiva e Proenca (2011) cita a eficacia do canal
de comunicacao buzz (boca a boca), pois é a fonte mais confiavel para atestar a
qualidade de um produto. Os autores destacam que essa € uma estratégia que
nao deve ser realizada isoladamente, mas reconhecem o importante papel de
um lider de opinido.

Ha diversas formas de otimizar as ferramentas de promocao. Dahlstrom
(2011) lista as principais técnicas utilizadas: (1) promover a lembranca da marca,
pois 0 uso recorrente de uma mensagem faz que com o0s consumidores
lembrem-se dos atributos da marca e figuem mais dispostos a comprar o
produto. Um exemplo disso € o uso de slogans e jingles; (2) ligar valores com o
nome da marca; (3) convencer o consumidor a comprar a partir de argumentos
convincentes explicitando razdes logicas; (3) estimular a preferéncia da marca
em longo prazo ao vincular a marca a sentimentos positivos fazendo com que o
consumidor se sinta bem; (4) mudanca de comportamento por meio da inducéo
de medo ou ansiedade a fim de convencer o consumidor a agir ou a modificar
algum comportamento; (5) situar a marca socialmente, vinculando a estilos de

vida ideais; (6) transformar a experiéncia em consumo, tornando o consumo uma
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experiéncia melhor e atraindo a compra; (7) projetar uma imagem da marca que
se deseja que o consumidor tenha; entre outras (DAHLSTROM, 2011).

Kotler e Lee (2011, p.307) acrescentam que as estratégias criativas
devem ser simples e claras, concentradas nos beneficios ao publico. Caso use
do medo, deve fazer segundo fontes seguras, utilizando mensagens concretas
e faceis de serem lembradas. Pode ser considerado também perguntas, ao invés
de censuras, e mensagens divertidas também atraem o consumidor.

Em relacdo aos produtos verdes, Dias (2014) cita estudo realizado por
Hawken (1993). Este autor mostra que ha um importante componente na relacao
custo beneficio do produto ecoldgico na visdo do consumidor ao qual este autor
denominou de “informagao incompleta”. Essa informagéo incompleta reverbera
diretamente na falta de competitividade em relacdo aos produtos ecolégicos,
pois os consumidores ndo possuem informacfes completas sobre os beneficios
dos produtos e o preco inibe os consumidores. Caso a informacao fosse
adequada, informando todos o0s processos da produgcdo, de maneira
transparente, as decisdes dos consumidores tenderiam a serem modificadas e
0os produtos ecoldgicos seriam mais competitivos. Nessa perspectiva, para
Zenone e Dias (2014) a comunicacdo no marketing verde deve apresentar as
caracteristicas técnicas dos produtos e também conscientizar os consumidores,
mostrando todo o diferencial técnico, social e ambiental do produto ecoldgico.
Paiva e Proenca (2011) acrescenta que a comunicacdo no marketing verde deve
educar todos em termos ambientais.

Ha cinco categorias de abordagem publicitarias utilizadas no marketing
verde: denunciativa - cuja caracteristica € denunciar impactos ambientais e
crimes; engajadora - com 0 objetivo de atrair voluntarios, contribuicbes e
associados; vendedora a fim de vender produtos e servi¢os; institucional para
melhor a imagem da organizacéo e/ou empresa; e, ecossustentavel para gerar
lucros baseados nos relacionamentos com os clientes, sendo o produto apenas
um meio para isso.

No processo de comunicagdo, além da mensagem, ha também o receptor
da mensagem, ou seja, o consumidor. A forma como este decodifica a
mensagem, assim como os fatores psicoldgicos e socioculturais sdo importantes

para definir as estratégias de marketing a serem utilizadas. No ambito da
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tematica dessa dissertacdo o proximo tépico aborda o comportamento do

consumidor de produtos organicos e agroecoldgicos.

2.2.5 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € “o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos” (SOLOMON, 2011, p. 33).

Entender o comportamento do consumidor perpassa por compreender o
processo de tomada de decisdo do consumidor. Este é composto por um
conjunto de etapas que o0s consumidores realizam antes, durante e o pos
compra. Na fase de pré-compra o consumidor reconhece a necessidade do
produto e inicia a procura pelo mesmo. Em seguida, os consumidores avaliam
todas as possibilidades e apds decidir, passa para o proximo estagio de compra
do produto e o uso do produto, finalizando com a avaliacdo p6s compra. O estudo
do comportamento do consumidor permite que se identifique a necessidade do
consumidor, se entenda como as atitudes destes sdo formadas, quais variaveis
influenciam o consumo, como € determinado a superioridade de um produto
comparado aos demais, quais as situacdes que afetam a decisdo de compra,
quais sao os fatores que determinam que o consumidor esteja satisfeito e se
voltard a comprar e como e quais sdo as informac¢des que os consumidores
passam aos demais, entre outros (SOLOMON, 2011).

Ainda segundo o mesmo autor, quando o consumidor identifica uma
necessidade, € desperto o desejo de satisfazer a necessidade. O desejo gera
um estado de tensdo que o consumidor busca eliminar ou reduzir e dependendo
da dimenséo dessa tensao é determinada a urgéncia do consumo. Quanto mais
urgente, maior é o impulso de consumir. O estudo do comportamento do
consumidor permite que se reduza o estado de tensdo do consumidor,
oferecendo bens e servigos que os atendam para satisfazer seus desejos.

Existem muitas teorias que buscam explicar as necessidades dos
individuos, dentre estas citam trés: Teoria de Maslow, Freud e Herzberg. A
Teoria de Freud afirma que as necessidades e o que determina 0 comportamento

de um individuo tem origem no subconsciente e desta maneira poucos
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compreendem de fato suas prOprias motivacbes. Ha metodologias para
identificar as motivagOes profundas e podem ser utilizadas pelos profissionais do
marketing como o laddering. A Teoria de Herzberg afirma que existem dois
fatores que influenciam o consumo: a insatisfatoria e a satisfatéria. No estudo
do comportamento do consumidor identifica-se o que torna o consumidor
satisfeito ou insatisfeito com o produto, visando eliminar o que impede o
consumo. Segundo a Teoria de Maslow a necessidade pode ser fisioldgica
guando se buscam produtos de primeira necessidade como agua, alimentos,
remédios. A necessidade por seguranca, que envolve a busca pela sensacédo de
seguranca, abrigo e protecdo. Ha também necessidades de associacdo quando
as pessoas buscam produtos e servigos que amenizam a solidado e/ou estimulam
0 amor, a amizade e a aceitacdo dos amigos como em bares, shoppings,
acessorios e roupas. Necessidades de poder quando os consumidores gostam
de sentirem que tem o dominio sobre o ambiente como na busca por carros cada
vez mais potentes. Necessidades do ego em busca de prestigio, status e
realizacdo como a compra de carros, moveis e bebidas alcodlicas. Necessidades
de singularidades como uma forma de se afirmar a identidade individual; e,
necessidades de auto-realizacdo como em busca de experiéncias
enriquecedoras, nos hobbies, viagens e educagédo. (SOLOMON, 2011; KOTLER
e KELLER, 2006).

H& uma série de fatores que influenciam os desejos e consequentemente
0 consumo. As principais variaveis demogréficas que influenciam o consumo séo
a idade, género, estrutura familiar, classe social e renda, geografia e estilo de
vida. A idade, por exemplo, influencia na decisdo de compra, pois as mesmas
faixas etarias, mesmo com algumas caracteristicas particulares, compartilham
um mesmo conjunto de valores e experiéncias. Pessoas que sao parecidas em
niveis de renda, geralmente, possuem gostos semelhantes para musica,
atividades de lazer e arte. Morar em uma mesma localidade faz com que se
compartilhem os mesmos modos de viver. H4 outras caracteristicas como as
relacionadas ao estilo de vida denominadas caracteristicas psicograficas. Estas
se referem as coisas que se valorizam, aos gostos pessoais, a forma como cada
individuo se enxerga, os valores, as compreensdes do que é a vida, a forma
como agir e como gastar o dinheiro (SOLOMON, 2011). H4 também os fatores

sociais que influenciam o consumo como grupos de referéncia e a familia. Os
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grupos de referéncia “sdo aqueles que exercem a alguma influéncia direta (face
a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa”
(KOTLER e KELLER, 2006, p. 177). Quando essas influéncias ocorrem
diretamente sdo denominados “grupos de afinidade primarios” como familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Ha outros locais que influenciam o
comportamento como igrejas, associacdes, locais de trabalho e séo
denominados “grupos de afinidades secundarios”. Além dessa influéncia,
guando os consumidores aspiram pertencer a algum grupo, este € denominado
“grupos de aspiragao” e quando as atitudes de determinado grupo sao rejeitadas,
este € denominado “grupos de dissociagao”. Ha também pessoas que realizam
divulgacdo informal, denominadas ‘lideres de opinido”. Estes oferecem
conselhos e informacfes sobre os produtos, influenciando o consumo de
produtos.

Outra importancia de estudar os consumidores é compreender a forma
como as informacdes sédo decodificadas, percebidas e interpretadas por esses.
Um produto ou ideia desperta sensacdes e a forma como os individuos
percebem essas sensacfes vai determinar a resposta ao estimulo. O estudo do
processo perceptivo dos consumidores permite que se elaborem acdes que
podem ser realizadas para dar significados aos consumidores que interessam a
organizacdo. O processo perceptivo é composto de duas fases. A primeira fase
€ 0 momento em que 0s estimulos sensoriais, que podem ser imagens, sonos,
odores, gostos, chegam até os 6rgaos receptores (olhos, ouvidos, nariz, boca,
pele). Em seguida as sensacdes séo selecionadas, organizadas e interpretadas.
O designer de um produto, elementos visuais em uma publicidade e as cores
selecionadas influenciam as sensacoes diretamente. Os sons podem afetar os
sentimentos e muitos locais de venda utilizam musicas para criar um ambiente
adequado as compras. Tocar nos produtos deixa 0s consumidores mais aptos a
levar o produto que previamente sentiram e avaliaram como adequados a
compra. O olfato esta diretamente ligado com memdérias afetivas e o paladar
determina quais os sabores que sdo mais desejaveis (SOLOMON, 2011).

Em relacdo aos produtos organicos e agroecoldgicos ha uma série de
estudos do comportamento do consumidor.

Guimarédes (2013) analisou 13 pontos de vendas de produtos organicos
(feiras, supermercados e lojas especializadas) em Campo Grande, no Mato
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Grosso do Sul, identificando que a maioria dos consumidores € composta por
mulheres, com nivel superior e pos-graduacdo, a maioria compra produtos
organicos em supermercados e a grande parte dos produtos comprados sao
verduras e frutas. Nao consideram a marca de organicos relevante no momento
de compra e os precos altos constituem-se a maior limitacdo para 0 consumo.
Contudo, 83% concordam em pagar mais caro pelos produtos.

Outro trabalho realizado na mesma cidade, em 400 domicilios por
Guimaraes et al (2013), trouxe resultados referentes ao nivel de informacgéo
sobre organico quanto a classe social dos pesquisados. A classe que mais foi
abrangida pela pesquisa foi a classe C, com 55% dos entrevistados. Referente
a informacédo, 60% dos consumidores afirmaram possuir informacdes sobre a
forma como se alimentar adequadamente e 45% e 66% da populacéo da classe
D e E, respectivamente, ndo tem nenhuma informacdo sobre organicos. A
percepcdo dos consumidores quantos aos organicos possuem dois fatores
importantes identificados. O primeiro € referente aos beneficios dos produtos
organicos relacionado a saude, livre de agrotéxicos, respeito ao meio ambiente
e fazer bem a saude. O segundo fator relacionado aos atributos do produto
identificou-se trés indicadores: serem mais baratos, a marca é importante e
melhor aparéncia.

Karan e Zoldan (2003) realizaram pesquisa em trés tipos de ponto de
venda de produtos agroecolégicos na Grande Regido de Floriandpolis/SC, tanto
nos locais quanto com os respectivos consumidores. Os locais escolhidos foram
12 supermercados, 11 pequenas unidades varejistas (UV) e 8 feiras. Nos
supermercados a maioria dos consumidores pesquisados foi de mulheres. A
idade variou entre 21 e 59 anos. As motivacdes levantadas séo referentes as
razdes de saude, filosofia de vida, razbes ecologicas, origem a zona rural, receio
a agrotéxicos, modismo e/ou influencia da midia. O principal produto adquirido
sao as hortalicas, seguidas dos cereais e derivados. A diversificacao de produtos
nas compras é encontrada mais fortemente nas feiras e UV. No entanto, ha maior
frequéncia de compras em supermercados, pela praticidade, acesso e horario
de funcionamento. Os consumidores apresentam maior grau de instru¢ao e nivel
de renda elevado. Nos supermercados ha preferéncia por produtos certificados,

enquanto nas feiras e UV destacam-se as relacbes de confiangca. O preco
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elevado dos produtos € a maior limitacdo de compra segundo 0s consumidores
entrevistados.

Moura et al (2010) ao pesquisar feiras organicas e um ponto fixo de venda
em uma metropole brasileira identificou que o perfil dos consumidores
entrevistados é caracterizado por pessoas preocupadas com o meio ambiente,
com a preservacao do solo, da agua, do ar e também com questdes sociais
referentes a vida de agricultores familiares e também buscam mais qualidade de
vida a partir de alimentacdo saudavel e pratica de exercicios fisicos. O maior
problema para se consumir organicos é o preco seguido da distribuicdo e acesso
a esses produtos. No entanto, devido aos atributos considerados como ser mais
saudavel, sabor agradavel e a preservacao do meio ambiente, os consumidores
acreditam que compensa o valor mais alto. Para os consumidores o processo de
comunicacao e divulgacdo dos beneficios do consumo de produtos organicos
intensificaria o consumo destes. O produto organico € considerado um produto
natural, sem contaminacao de agroquimicos e com um sabor diferenciado. Os
consumidores o buscam devido a preocupacdo com a saude

Roboredo et al (2010) pesquisou consumidores de trés supermercados e
uma feira livre em Alta Floresta/RS. Seus resultados apontaram que 51,6% dos
consumidores sabem o que sdo produtos orgéanicos, contudo a maior parte
afirmou ndo consumir nenhum tipo de produto organico. O maior consumo de
organicos € em supermercados, uma vez que a maioria dos consumidores
(59,7%) afirmou que se os produtos estivessem em locais visiveis e identificados
os compraria. Nos supermercados séo os locais onde se encontram os produtos
mais identificados.

A pesquisa realizada em Vitoria da Conquista/BA por Trevisan e Casemiro
(2009) identificou que a maioria é do sexo feminino entre a faixa etaria 20 - 45
anos, tem renda e escolaridade mais elevadas, embora n&do tenham observado
a relacdo positiva entre renda e consumo de produtos organicos. Os autores nao
identificaram associacao entre participagdo em causas ambientais e 0 consumo
de produtos organicos. 80% afirmaram ler rétulos dos alimentos antes de
efetuarem as compras. Os consumidores vinculam 0s organicos, em primeiro
lugar, a saude e a seguranca alimentar, depois relacionam ao meio ambiente,
sabor dos alimentos e geracdo de empregos. Quanto a influéncia do consumo

organico, os consumidores informaram receber primeiro dos nutricionistas e
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meédicos e depois de professores e ambientalistas. Para 63% dos entrevistados
o selo de certificacdo é essencial para a compra dos produtos e outros 15%
afirmaram levar em consideracao a aparéncia.

Hoppe et al (2010) pesquisou consumidores de tomates organicos em
uma feira organica e um supermercado em Porto Alegre/RS. O perfil dos
consumidores € caracterizado pelo sexo feminino, maioria de nivel de
escolaridade fundamental completo e predominéancia de faixa etaria de 46 a 65
anos, sendo os frequentadores de feiras com idade mais avancada. O autor
identificou que mesmo que os consumidores apresentem eventual falta de
conhecimento em produtos organicos isso ndao diminui a intencdo em compra-
los. Além disso, s&o publicos fiéis de consumo e confiam nos atributos de crenca
dos produtos. Para estes consumidores a opinido de terceiros nao influencia no
consumo, sendo os conhecimentos subjetivos do tema é a fonte mais decisiva
para a compra dos produtos.

Lima et al (2011) pesquisou 74 consumidores ou potenciais consumidores
em Sao Joaquim da Barra/ SP. O perfil € predominantemente de mulheres entre
21 e 50 anos. A predisposicdo ao consumo nao foi vinculada aos entrevistados
de maior poder aquisitivo, mas a preocupac¢do com a saude, qualidade de vida
e a busca por produtos mais saborosos. A fonte de conhecimento que mais
influenciou sobre organicos para 48% dos entrevistados foi a televisdo, 29% dos
entrevistados ndo sabiam o que seria um produto organico e 54% avaliavam que
havia falta de informacédo sobre produtos organicos, tendo como consequéncia
a dificuldade de diferenciacdo entre produtos organicos e convencionais e a
inexisténcia de conhecimento sobre os beneficios a saude. O acesso aos
produtos € outra limitagdo apontada pelos entrevistados. Além disso, todos os
entrevistados afirmaram que as informagdes contidas nos rotulos sao
insuficientes. O local de venda preferido é diretamente do produtor e depois em
supermercados. Para o aumento de consumo 0s entrevistados sugerem a
diminuicdo do prego, aumentar a divulgacdo, regularidade dos produtos e
obrigatoriedade da certificacao.

Oliveira (2012) ao descrever as caracteristicas dos consumidores de
produtos organicos de Porto Alegre/RS utilizou a metodologia de analise de
conteudo e relacionou as entrevistas com os principios da producao organica do

IFOAM. Quando os consumidores apresentam seu entendimento sobre
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produtos organicos utilizam indmeros termos como puro, nao artificial, natural,
sem agrotoxicos, sem quimicos. Esses termos remetem ao principio da saude
trazendo beneficios no bem-estar fisico, mental, social e ecolégico. No entanto,
0s consumidores apenas retratam a saude no nivel individual e da propria
familia. Outro termo utilizado foi “produto de época” remetendo a ecologia e
fundamentado nos ciclos naturais dos sistemas ecoldgicos. Os termos
artesanais, producdo pequena, mao de obra familiar e menos etapas de
industrializacdo remetem ao principio da precaucdo quando se avalia todas as
possibilidades e tecnologias a serem utilizados e avaliam os riscos a todos
envolvidos na producdo. O principio da justica é percebido quando os
consumidores relatam o consumo de animais e derivados em que alguns
deixaram de comer esses produtos devidos as condi¢cdes de exploracdo animal
contida em muitos sistemas produtivos como também que visualizam no
consumo uma forma de dizer ndo aos monocultivos, estimular os produtores
locais e o policultivo. A autora mostra que as caracteristicas dos produtos como
sabor diferenciado, cheiro acentuado e o tamanho normalmente menor que os
convencionais atestam a qualidade do produto. Alguns entrevistados
mencionaram que ao nao consumir organicos reduziria as chances de
desenvolver cancer e a inseguranga quanto aos alimentos transgénicos. Em
relacdo a certificacdo, consumidores de supermercados sdo mais sensiveis a
presenca de selos garantindo a idoneidade do produto, quanto os de feira ndo
os procuram devido a confianca nos produtores e nenhum entrevistado soube
informar 0 que exatamente o selo atesta e n&o citaram as trés formas de
certificacdo presentes no pais. Uma percepcdo de um consumidor de
supermercado € que o0s selos encarecem o produto. Os consumidores
consomem produtos pensando em valores pessoais individuais, com maior
precaucao para o beneficio préprio e ndo para os coletivos e sociais.

Smith (2008) ao pesquisar consumidores de organicos na cidade de
Lavras/MG identificou que os entrevistados tinham pouco conhecimento sobre a
producdo organica, confundindo-a com hidropbnica e outros sistemas
produtivos. Acrescenta-se que para 60% dos entrevistados os produtos
organicos nao sao isentos de transgenia. Contudo, o entendimento dos
consumidores a respeito dos produtos é associado a auséncia de agrotéxicos,

plantado de forma natural, somente com utilizacao de esterco, sem conservantes
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e a produtos mais saudaveis. O preco € o fator mais limitante na venda e,
segundo os consumidores, a limitacdo € vinculada a dificuldade de producéo,
falta de produto no mercado e auséncia de propagandas que demonstrem 0s
beneficios dos produtos.

A caracterizacdo do mercado consumidor de alimentos organicos, em
Belo Horizonte/MG, foi realizada por Andrade e Bertoldi (2012); este trabalho
identificou ser a maioria do sexo feminino, faixa etaria superior a 30 anos, ensino
superior completo e renda familiar elevada. Os consumidores definem os
produtos organicos isentos de agrotoxicos, produtos quimicos sintéticos e
transgénicos e com maior nivel nutricional em comparacéo aos convencionais.
51% identificaram a agricultura familiar como os maiores beneficiados da
agricultura organica e 98,8% informaram que perceberam a melhoria na saude
devido o consumo de alimentos organicos. Para os entrevistados o consumo de
organicos foi incentivado pela busca por um estilo de vida mais saudavel,
incluindo uma alimentacédo balanceada e reducao da ingestdo de substancias
toxicas. Hortalicas e frutas sdo o0s principais produtos consumidos. Os
consumidores mostraram descontentamento quanto ao preco elevado dos
produtos, oferta irregular de produtos e 25,8% afirmou baixa qualidade dos
mesmos. 55% dos entrevistados ndo estariam dispostos a pagar a mais pelos
produtos. As feiras e locais especificos de venda de produtos organicos sao os
locais preferidos para compra para 69,9%dos entrevistados devido a facilidade
do acesso, 0 habito e a maior variedade de alimentos organicos ofertados. 59%
dos entrevistados né&o verificavam se o0 produto era realmente organico,
confiando no local de compra ou no produtor e 50% informou ndo conhecer o
selo de certificagdo. A respeito do habito de leitura dos rétulos, 32,5% afirmou
ler e que as informagbes como beneficios a saude e selos contidos eram
fundamentais para a efetivacdo da compra. Os dados da pesquisa
demonstraram que 0s interesses pessoais Sao mais pronunciados que o
interesse no bem-estar coletivo, uma vez que entre os 400 consumidores
entrevistados apenas um consumidor apontou a preocupac¢do do meio ambiente
como fator que impulsionava o consumo.

Resultados semelhantes a Andrade e Bertoldi (2012) sobre o perfil dos
consumidores de organicos de Belo Horizonte/MG foram encontrados em
Noronha (2008) e Vilas-Boas (2005). Complementa-se que 84% dos
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consumidores entrevistados por Vilas-Boas (2005) afirmaram que ndo tem uma
dieta estritamente organica, pois ndo conseguem encontrar todos os produtos
que necessitam e 76% afirmou que h& poucos pontos de vendas e que possuem
dificuldade de acessar estes pontos, motivo também pelo qual ndo consomem
somente organicos. Além disso, alguns consumidores percebem no uso de
embalagens com uma conotacdo negativa e contraria aos principios da
agricultura organica por muitos utilizarem embalagens néo reciclaveis e nédo
biodegradaveis. Também foi criticada a pratica de eliminarem parte dos
alimentos na venda como talos, folhas, caules para adequarem-se melhor nas
embalagens alegando desperdicio dos produtos e isso os fazia diminuir a
intencdo de compra, uma vez que essas partes seriam um dos diferenciais em
relacdo aos produtos convencionais. Outros percebem a embalagem como um
atributo de protecdo ao produto e conveniéncia na hora de comprar por nao
precisarem escolher os produtos e 0s mesmos estarem integros.

De maneira geral, outros trabalhos elaborados sobre o perfil do
consumidor como Graff (2015), Krischke e Tomiello (2010), Zamberlan et al
(2006), Neutzling (2010), Pereira et al (2015), Silva (2010), Sampaio et al (2014),
Vilela (2006), Shimada et al (2015), Souza Neto et al (2016), Barbé (2009), entre

outros, apresentam-se resultados similares como os descritos acima.

2.2.6 Segmentacédo de Mercado

O mercado é composto por “todas as organizagdées ou pessoas com uma
necessidade ou desejo e com capacidade e vontade de fazer compras para
suprir essas necessidades ou desejos” (DAHLSTROM, 2011, p.107). As
necessidades e desejos associam aos produtos valores sociais, econdmicos e
ecologicos e as empresas devem identificar a capacidade e a disposi¢cédo dos
consumidores em realizar compras. Essa identificacdo é importante, pois, em
muitos casos ha o interesse na compra, no entanto, ndo ha recurso financeiro
para adquiri-lo. Para identificar esses consumidores e caracteriza-los existe a
técnica de divisdo do mercado em segmentos que possuem caracteristicas
semelhantes, facilitando a elaboracéo de estratégias de marketing especificas
para cada grupo. Para se definir um bom segmento deve seguir algumas regras,
tais como o tamanho do segmento ser significativamente substancial;, ser

identificavel e comensuravel, garantindo a possibilidade de criar categorias;
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acessivel e que tenham condi¢cfes de respostas as estratégias criadas. Existem
algumas técnicas que realizam a segmentacdo, sendo as mais frequentes:
segmentacdo demografica com caracteristicas como sexo, renda, profisséo,
idade; geogréafica, local de moradia; e, a psicografica como as atitudes, valores,
estilos de vida, etc. (DAHLSTROM, 2011).

Dahlstrom (2011) cita um estudo realizado com consumidores na Ameérica
do Norte realizado pela empresa Roper Starch Worldwid em que os
consumidores verdes sdo divididos em cinco grupos: verdes verdadeiros, verdes

do dinheiro, quase verdes, resmungdes e apaticos:

“Verdes Verdadeiros: sdo aqueles consumidores com
fortes valores ambientais que buscam trazer mudancas
positivas. Individuos que se identificam com este segmento
também tendem a ser politicamente ativos na busca por
sustentabilidade. Esses individuos tém quatro vezes mais
chances de evitar a compra de produtos comercializados
por empresas que nao sao ambientalmente conscientes
(-.r).

Verdes do dinheiro: também s&o interessados em questdes
de sustentabilidade, mas nao estdo dispostos a ser
politicamente ativos (...)

Quase verdes: apreciam o mérito das causas ambientais,
mas nédo levam essa apreciacdo com eles para o mercado.
Embora seja pouco provavel que esses consumidores
paguem mais por produtos ecoldégicos, podem ser
convencidos a fazé-lo com o apelo certo (...).
Resmungdes: tendem a ser cinicos sobre sua capacidade
de provocar mudancas e € relativamente ignorante com
relacdo as preocupacdes ecoldgicas (...).acreditam que os
produtos verdes sdo muito caros e ndo sdo tao eficientes
guanto os produtos semelhantes n&o organicos (...).
Apaticos: ndo se preocupam com a sustentabilidade (...)”
(DAHLSTROM, 2011, p.111)

Rodrigues et al (2013) segmentou 0 mercado de consumo consciente na
cidade de Lavras/MG. O resultado encontrado permitiu caracterizar trés
segmentos: “os  preocupados, porém consumistas”; “consumidores
ecologicamente conscientes”; e, “os indefinidos”. O cluster “preocupados,
porém consumistas” € composto por pessoas que possuem certa preocupacao
com o meio ambiente, tem percepcéo da prépria responsabilidade e no momento
de adquirir os produtos sdo consumistas. O segundo cluster “consumidores

ecologicamente conscientes” tem como caracteristica a pré-atividade em relagcéo
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ao meio ambiente, pagar a mais por produtos ecoldgicos e o consumo moderado,
sendo realizado com economia e consciéncia de possiveis danos ao meio
ambiente. O terceiro cluster “os indefinidos” é caracterizado por individuos que
nao possuem conhecimento sobre o meio ambiente, mas apresentam tracos de
ativismo e um consumo racional e consciente. Nao estdo dispostos a pagar a
mais por produtos ecoldgicos.

Quanto a producéo organica, Missagia e Rezende (2011) identificou
através de pesquisa com 428 consumidores de produtos organicos quatro
segmentos: os hedonistas, atarefados, vaidosos e holisticos. Os consumidores
atarefados ndo possuem tempo para se alimentar como gostariam, é composto
na maioria por mulheres, buscam informagcfes sobre alimentacdo e saude,
contudo estdo mais preocupadas com a aparéncia fisica na hora de comprar
alimentos. Os hedonistas sdo 0s que menos se preocupam com adocao de
alimentacdo saudavel, ndo reconhecem a importancia desses habitos, néo
pensam que a aparéncia reflete a forma como se alimentam e n&o visualizam na
alimentacdo a maneira mais eficaz de se manterem saudaveis. Os vaidosos sao
na maioria compostos por homens, alta escolaridade e renda elevada. Praticam
atividade fisica e preocupacdo com a aparéncia fisica € o motivo principal por
buscarem hébitos alimentares saudaveis. Os holisticos visualizam os beneficios
da alimentacdo saudavel para a saude, aparéncia fisica e bem-estar. N&o
visualizam o tempo e a disponibilidade como obstaculos para os habitos
saudaveis e praticam atividade fisica com regularidade.

Andrade e Bertoldi (2012), classificou os consumidores de Feiras
organicas em Belo Horizonte em 7 grupos:

(1) “convivio social”: caracterizado pela agdo do produto organico em
sociabilizar e permitir o convivio social, mediados pela confian¢ca mutua;

(2) “social e ambientalmente responsavel”’. os consumidores tém como
caracteristica a percep¢do de que ao comprar um produto organico estdo
participando e contribuindo para o bem-estar social e ambiental, se preocupam
com o homem do campo, com a preservacdo ambiental, buscam uma melhor
qualidade de vida e igualdade social. Se posicionam contrarios ao sistema
capitalista, da producdo em larga escala, dos produtos industrializados, da
desigualdade social, dos riscos a saude, desemprego, violéncia, stress e

sentem-se cumprindo seu papel no mundo;
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(3) “saude e economia”: os consumidores acreditam que ao consumir
produtos organicos estdo preservando a saude e também prevenindo gastos
financeiros com tratamentos médicos relacionados as doencas futuras.
Compreendem que a saude € precondicdo para uma vida satisfatéria e feliz;

(4) “alimentar com seguranga”. os consumidores tém a seguranga na
procedéncia com principal fator na escolha do produto. Consomem produtos com
selos de certificacdo e possuem uma série de caracteristicas perceptiveis e ndo
perceptiveis que devem estar presentes para adquirir os produtos como garantia
da forma de producéo, sabor e aparéncia,

(5) “prazer e nostalgia”: estes consumidores tém dois aspectos que 0s
caracterizam como o prazer na alimentacdo gerando bem-estar e a relagéo
emocional com os alimentos com valores como vida familiar, vida no interior,
colhidos na hora e comida caseira;

(6) “prazer e energia”: os consumidores consomem os produtos organicos
pois estes geram naqueles ndo somente o prazer do produto pelo sabor como
também sentem que os alimentos sdo fonte energética para enfrentar as
adversidades do dia a dia, pois sentem gque os alimentos organicos reduzem a
ma digestao e o mal-estar proporcionando melhor disposi¢ao para as atividades
diarias e estimulando mais o consumo de produtos orgéanicos. Estes
consumidores também percebem essa relacdo entre organicos e energia em
relacdo aos filhos e estimula-os a ter uma alimentacédo saudavel;

(7) “praticos - facilita minha vida” - neste grupo encontram-se 0s
consumidores que os valores tempo e dinheiro condicionam o comportamento
de compra. Produtos que permitam que estes consumidores aproveitem mais a
vida sdo objetos de escolha destes consumidores e os alimentos orgéanicos
fazem parte destes produtos.

Guimardes (2013), na analise de cluster identificou trés perfis: (1)
consumidores despreocupados, (2) consumidores pouco conscientes e, (3)
consumidores conscientes. Os consumidores despreocupados identificados
caracterizam-se por mulheres, acima de 50 anos, com nivel superior completo,
a maioria consome organicos todos os dias, tendo o habito entre 2 e 5 anos, ndo
participam de projetos sociais e/ou ambientais. A motivagao principal € a saude,
contudo ndo possuem praticas esportivas e dieta e/ou reeducacdo alimentar.

N&o economizam agua e energia, ndo reaproveitam embalagens, mas separam
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lixos. Apesar de consumirem organicos nao possuem outra acao de cuidado com
saude e com o meio ambiente, por isso a denominagdo consumidores
despreocupados. O segundo grupo € parecido com o primeiro, pois é composto
por mulheres, com ensino superior, tendo habito de consumo entre 2 e 5 anos,
nao praticam atividade fisica e dieta/reeducacao alimentar, ndo participam de
projetos sociais e/ou ambientais, contudo diferenciam pela faixa etaria ser entre
30 e 50 anos, economizarem agua e energia, mas nao separam lixos. O terceiro
grupo é formado por mulheres de 30 a 59 anos, nivel superior, possuem habitos
saudaveis em relacdo a alimentacdo e meio ambiente, pois afirmam ter
alimentacao saudavel e balanceada, economizar energia e agua, separam lixos,

aproveitam embalagens.
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3 METODOLOGIA
3.1 Delineamento de pesquisa

Segundo Minayo (2007) a metodologia constitui 0o caminho do
pensamento percorrido pelo investigador para a obtencdo do conhecimento
desejado.

Nesta dissertacdo o método de pesquisa utilizado foi o Survey. De acordo
com Babbie (2000) este método se destina a uma pesquisa de grande escala
em que se avaliam inOmeras varidveis e que possui uma abordagem
guantitativa, visando apreender opinides e percepcdes de pessoas por meio do
instrumento de coleta de dados questionario ou entrevista. Pode ser utilizado
para fazer inferéncias acerca de uma populagdo-alvo ou sobre aspectos que as
influencia buscando fazer levantamentos e/ou avaliar processos.

Uma pesquisa Survey pode ter trés finalidades quanto aos seus
objetivos, sendo elas: exploratdria, descritiva ou explicativa. Nesta pesquisa a
finalidade é exploratéria. Entende-se por finalidade exploratdria aquela que tem
0 objetivo de proporcionar a visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de um
determinado fato (GIL, 2002; FREITAS et al, 2000; BABBIE, 2000).

Quanto a natureza das variaveis estudadas se caracterizou por variaveis
guantitativas, quanto pelas qualitativas. O carater qualitativo esta baseada na
premissa de que sO se pode entender o mundo social pela obtencdo do
conhecimento sob investigacdo (MATTAR, 2014). Nesta pesquisa, coloca-se

énfase em estudar o comportamento do consumidor em relagéo aos processos
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envolvidos quando individuos compram produtos agroecologicos para satisfazer
suas necessidades e desejos; levantamento das principais dificuldades de
comercializacdo sob a 6tica do consumidor e também a percepcdo dos
consumidores referente as estratégias de marketing, sejam elas via composto
de marketing mix e marketing ambiental utilizados nos mercados de
proximidade. O carater quantitativo é utilizado quando se traduz em estatisticas
opinides e informacdes e também promove sua classificacdo e andlise
(NAVA,2009), como, neste trabalho, aquele relacionado na caracterizacéo
descritiva dos consumidores e sua classificacdo em clusters.

Quanto a dimenséo da pesquisa caracteriza-se como ocasional (ad hoc).
Neste tipo de pesquisa, esta é realizada uma Unica vez e 0s resultados mostram
um momento instantaneo do fenémeno estudado (MATTAR, 2014).

Quanto ao escopo de pesquisa, em termos de amplitude e profundidade,
esta dissertacdo é restrita ao mercado consumidor de trés pontos de
comercializacdo de produtos agroecolégicos que realizam vendas diretas no
Estado de Minas Gerais. A escolha dos locais pesquisado foi baseada por
apresentarem, de um lado, nitidos contrastes e, de outro, aspectos semelhantes.
Cada uma das localidades seréa detalhada mais a frente nesta dissertacao.

O aspecto semelhante se relaciona a forma de organizacao coletiva de
mercados de venda direta ao consumidor em que tenham como principio a
comercializacdo de produtos agroecolégicos e a economia solidaria. J& os
aspectos contrastantes sao referentes aos pontos de vendas organizados em
feiras agroecoldgicas ocorridas semanalmente ou em local fixo de
comercializacdo. Além disso, a localizacdo dos mercados é distinta situada no
interior ou na capital, podendo ter uma maior amplitude distinta de
caracteristicas do comportamento do consumidor. Também é importante
destacar que o tempo de existéncia desses pontos de comercializacdo sao
distintos, sendo a Feira Terra Viva existe ha 11 anos, inaugurada em 2005, a
Feira Raizes do Campo ha 5 anos desde 2013 e o Mercadinho Ta Caindo Fuld
h& 2 anos a partir do ano de 2015.

Como técnica de coleta de dados utilizada foi a pesquisa documental,
observacao direta e 0 uso do instrumento de coleta de dados estruturado nao
disfargcado. Entende-se por pesquisa documental a analise de documentos,

memorandos, relatérios, atas das organiza¢des. Como se trata de levantamento
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das estratégias de marketing destes locais utilizou-se também a pesquisa
documental a partir das redes sociais, blogs, sites e observacédo nos grupos de
whatsapp dos respectivos locais. A observacao direta ocorreu na ida aos locais,
observacao dos atributos dos produtos e participacdo em eventos organizados.

Quanto ao instrumento estruturado nédo disfarcado pode ser definido pela
técnica que busca a producdo de dados e informagdes por meio da aplicacdo
de questionério, portanto, levantamento de dados primérios. O questionario
apresenta vantagens na medida em que possibilita atingir grande nimero de
pessoas e fornece conhecimentos validos que implementam a teoria (NAVA,
2009). No entanto, algumas desvantagens como a dificuldade de que as
pessoas se sintam abertos em participar da pesquisa e tempo necessario para
a aplicacao do questionario ser elevado.

A forma de resposta a pergunta pode apresentar outras vantagens e
desvantagens vinculadas a este instrumento de coleta de dados. No
questionario as perguntas podem ser abertas, fechadas, fechadas dicotdmicas,
fechadas de escolha multipla e escala. As perguntas abertas apresentam como
vantagem influenciar menos os participantes nas respostas, ndo exigir muito
tempo de preparacdo, proporcionam dados que explicam, esclarecem
informagdes que facilitam a interpretacdo de perguntas fechadas. Como
principal dificuldade o tempo e a grande dificuldade de codificacdo e podem
conter grande vieses dos pesquisadores uma vez que nem sempre as respostas
sdo descritas de maneira similar como foi dita. As perguntas fechadas
caracterizam por apresentar como resposta varias opcdes em que 0s
pesquisados escolheram uma ou mais respostas. Podem ser perguntas
fechadas dicotémicas que se caracterizam por apresentar apenas duas opg¢oes
de respostas e tem como vantagens a aplicacéo, o processamento e a analise
rapida e facil, apresentam poucas possibilidades de erros e mas como
desvantagem pode apresentar erro de medi¢g&do caso houvesse mais nuances o
qgue a apresentada. As perguntas fechadas de escolha multipla o pesquisado
por escolher uma Unica op¢do, um numero pré-determinado de opg¢des ou
qualquer numero de opcbes selecionadas. Como vantagens apresentam a
facilidade e rapidez de aplicacdo e poucas possibilidades e erros. Tem como
desvantagem muito tempo de preparacao e ter fortes vieses, casos alguma
opc¢éao que foi respondida n&o tenha sido inclusa nas op¢des determinadas ou
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induzir a resposta dos pesquisados devido as opc¢Oes de respostas serem
oferecidas aos pesquisados. As respostas em forma de escalas, 0s
pesquisados devem responder em qual ponto da escala encontra com mais
exatidao sua opiniao (MATTAR, 2014).

Foi elaborado um questionario com 116 perguntas com questdes abertas,
fechadas, dicotbmicas, escolha mdultipla, multiplas respostas e escala. Este foi
submetido, juntamente com o projeto de pesquisa, ao Comité de Etica em
Pesquisas em Seres Humanos (CEP), da Universidade Federal de Sdo Carlos
(UFSCar), e apdés de ser aprovado, em 11 de abril de 2016 (CAAE
54272216.0.0000.5504) foi aplicado em forma de pré-teste com 22
consumidores, sendo 15 do Mercadinho Ta Caindo Fuld, 5 da Feira Terra Viva e
2 da Feira Raizes do Campo. Identificou que o entendimento dos consumidores
em 13 questdes fora limitado e estas foram ajustadas. ApOs essa restruturacao,
resultou no questionario final que consta no Apéndice A.

Tanto o questionario pré-teste quanto a versao final foram aplicados com
0s consumidores apos ser aceita a participacdo na pesquisa através do Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido Apéndice B apresentado e assinado
antes das entrevistas e aprovado previamente pelo Comité de Etica

O questionario foi composto por seis blocos tematicos abordando o peffil
sécio econbmico do consumidor e a percepcao destes a respeito das variaveis
do marketing mix (produto, preco, ponto de venda e promoc¢ao) e marketing

ambiental.

3.2 Defini¢cdo da populacao-alvo do estudo

Os consumidores de produtos agroecolégicos de mercados de
proximidade sdo os publicos-alvo da pesquisa. Foram selecionados trés
mercados de proximidade no Estado de Minas Gerais: Feira Terra Viva, em Belo
Horizonte, Feira Raizes do Campo, em Jaboticatubas e Mercadinho Ta Caindo
Fulo, no distrito de Santana do Riacho. Estes serdo apresentados em detalhes
no préximo topico em que se caracterizara a area de estudo.

A escolha destes locais ocorreu quando na fase de escrita do projeto de
pesquisa, sendo definido o objetivo de pesquisa, mas nédo o local em que se

pesquisaria, em junho de 2015, houve a divulgacdo em sua fan page que a Feira
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Terra Viva havia firmado uma parceria com o Instituto Marista de Solidariedade
para elaboracdo de plano de estratégias de comunicacdo e marketing. O Instituto
Marista de Solidariedade € uma entidade de Assisténcia Social e desenvolve
projetos nas areas de assessoramento, promocéo, defesa e garantia de direitos
para a construcao de uma sociedade sustentavel, justa e solidaria. Tem sede em
Brasilia/DF e uma equipe em Minas Gerais, atuando em todo territorio brasileiro
e também possui acdes internacionais focadas na América Latina articulando
economia solidaria e movimentos sociais?.

Esta parceria chamou a atencao, pois na literatura consultada a respeito
de estratégias de marketing ndo fora encontrada literatura ampla a respeito de
estratégias de marketing em mercados de proximidade agroecoldgicos. Esta
parceria mostrava-se relevante, pois a Feira Terra Viva estava buscando
direcionar o processo de comercializacdo, orientados a partir do processo de
elaboracdo de estratégias de marketing, sendo, portanto, uma possivel
referéncia em destacar a relevancia da elaboragéo das estratégias de marketing
para destacar a importancia dos mercados de proximidade agroecoldgicos.

Como néo havia contato com o local, foi preciso iniciar um dialogo com o
responsavel da Feira e apresentar os objetivos da pesquisa. Este demonstrou
abertura e foi permitida a realizacdo da pesquisa no local. Além disso, foi
indicada a experiéncia da Feira Raizes do Campo em Jaboticatubas que também
teria feito parceria com o Instituto Marista de Solidariedade e seria outro local
interessante de conhecer o perfil e comparar as estratégias de marketing
utilizadas. Ao mesmo tempo, foi sugerido que a pesquisa também fosse
realizada no Mercadinho Ta Caindo Fuld, pois este havia sido inaugurado ha
pouco tempo, com caracteristicas semelhantes dos dois locais, mas com a
diferenca de ser ponto fixo de venda.

O contato com o Mercadinho Ta Caindo Fuld ocorreu em janeiro de 2016
e a Feira Raizes do Campo em fevereiro de 2016. Em ambos 0s casos, sendo
locais de comercializagdo organizados através de gestdo participativa, foi

necessario a apresentacdo do projeto de pesquisa e que esta fosse aprovada

3 Disponivel em Instituto Marista de Solidariedade. Sobre IMS. Disponivel em:

<http://marista.edu.br/ims/>. Acesso em: 26 abr. 2017.
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pelos agricultore(a)s. No Mercadinho Ta Caindo Fulb, esse processo foi
realizado em duas reunides mensais: a primeira para apresentar a proposta de
projeto, em janeiro de 2016, antes de submeté-lo ao Comité de Etica a fim de se
ter a anuéncia do local estudado; e, a segunda reunido ocorreu para apresentar
0 questionario de pesquisa, em maio de 2016. Ja na Feira Raizes do Campo,
esse processo ocorreu durante a Feira em junho de 2016. A escolha por ser
durante a feira foi feita, pois a reunido geral em que todos os agricultores
participam ocorria a cada trés meses. A coordenadora geral da Feira apresentou
a pesquisadora individualmente a cada feirante.

A selecao da amostra de consumidores foi a partir de amostragem néao
probabilistica por conveniéncia. Neste tipo de amostragem nado ha garantia de
gue um elemento qualquer da populacao faca parte da amostra e séo utilizadas
em pesquisas exploratdrias quando se deseja explorar um assunto e ndo obter
informagdes conclusivas sobre um determinado assunto. Em relagdo as
vantagens entre amostragem probabilisticas e ndo probabilistas, a primeira se
apresenta com mais vantagens uma vez que fornecem estimativas com
precisdo da populacdo e permitem o controle do erro amostral. No entanto, a
amostragem por conveniéncia é utilizada quando ndo se ha garantia de que
todos os elementos ndo estdo disponiveis para serem sorteado e quando o
tempo e recursos financeiros sdo limitados. (MATTAR, 2014). Dessa maneira,
0s consumidores que participaram da pesquisa foram aqueles que estavam
disponiveis no momento da pesquisa.

J4& o tamanho da amostra foi determinado considerando as
caracteristicas populacionais dos locais. A Feira Terra Viva apresenta-se com
populacédo finita e os demais, Mercadinho Ta Caindo Fulbé e Feira Raizes do
Campo, populagéo infinita, pois ndo ha como definir o tamanho da populagao,
uma vez que o primeiro é ponto de venda fixo e ndo ha o controle da quantidade
de pessoas que circulam no local e o segundo feira-livre que ocorre na praca da
cidade. Foi utilizada a formula para determinagdo da amostra (n) com base na
estimativa proporcional (LEVIN, 1997), considerando 90% de confianca e
admitindo um erro de 10%.

A formula utilizada para determinar o numero da amostra considerando
de populacdes infinita € a equacdo 1 e considerando populagfes finitas a
equacao 2. Ambas seguem abaixo:



83

= 2"2%p*q (1)

ahd

N*p*qg*(Z"2)
p*g*(Z"2) + (N-1)*(e"2)

(2)

Fonte: Levin, 1997

Onde,

N = populacao

n = tamanho da amostra

z = Valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado

p= proporcao populacional de individuos que pertence a populagédo
estudada

q = Proporcéo populacional de individuos que NAO pertence & populacio
estudada (q=1-p).

e = erro maximo admitido

Segundo (Levine, 2000), quando os valores de p e g forem
desconhecidos considera-se 0,5 para ambos. Este fato decorre, pois considera
a proporcéo de pessoas que irdo a feira realizar suas compras, poderiam ou

nao estar presentes.

3.3 Caracterizacdo da area de estudo

3.3.1 A FeiraTerra Viva (Belo Horizonte)

A capital do Estado de Minas Gerais, Belo Horizonte, na regido sudeste

do Brasil é a sexta maior cidade brasileira em nimeros de habitantes com
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populacdo estimada em 2016 em 2,5 milhdes (IBGE, 2000). E delimitada a sul
pela Serra do Curral, que se destaca na paisagem da cidade. Localizada na
Bacia do Sao Francisco, a cidade possui dois cursos d'agua principais, 0s
ribeirdes Arrudas e Onca, afluentes do rio das Velhas, que atravessam a cidade
aproximadamente de oeste para leste. A maior parte dos cursos d'agua tem
suas nascentes no limite municipal. Belo Horizonte situa-se em zona de
transicdo dos biomas da Mata Atlantica e do Cerrado, sendo que a sua
cobertura vegetal original é caracterizada por formacbes florestais e
campestres, predominando, atualmente, a existéncia de formacdes secundarias
(LARA e ALMEIDA, 2008).

As experiéncias em agroecologia surgiram na capital mineira em 1995
por influéncia da Agenda 21 e pelo ECO 92, uma Conferéncia das Nacdes
Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento em que a ONG Rede de
Intercambio de Tecnologias Alternativas (REDE) junto com o poder publico
iniciou um projeto de desenvolvimento e meio ambiente no municipio, pois o
éxodo rural ainda era latente em virtude da modernizacao da agricultura. Foram
criados cinco Centros de Vivéncia Agroecoldgica (CEVAE's) distribuidos nas
regibes norte, leste, oeste, noroeste do municipio com foco na agricultura
urbana, seguranca alimentar, educagcdo ambiental, saude e geracdo alternativa
de renda. Os CEVAE's séo regulamentados pela Deliberacdo Normativa 001 de
2000 como politica de meio ambiente e seguranca alimentar (TELLES, 2006).

A Rede Terra Viva, inserida também nas discussfes agroecoldgicas,
iniciou-se em 1995, um empreendimento de economia solidaria que estabeleceu
aliancas entre produtores e consumidores de alimentos e produtos que
respeitem a saude, as relagcdes humanas e o meio ambiente. A Rede Terra Viva
tem como objetivos: (1) Incentivar a integragdo entre os diferentes segmentos da
cadeia produtiva e de consumo de produtos agroecoldgicos, organicos e
artesanais; (2) Oferecer produtos saudaveis, isentos de insumos quimicos; (3)
Regionalizar a producdo e comércio desses produtos; (4) Praticar economia
solidaria em uma organizacdo em rede autogestionada; (5) Implementar
sistema de controle participatvo da produgcdo e  proporcionar
formacdo e assessoria técnica aos produtores em transicao agroecoldgica; (6)
Promover o uso saudavel dos bens naturais; (7) Reciclar residuos, reduzindo o

emprego e consumo de recursos nao renovaveis.
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A Feira Terra Viva faz parte das ac6es da Rede Terra Viva e comecou a
vender em 2006. Na Feira sdo comercializados produtos oriundos do trabalho de
60 produtores vindos de associagbes, cooperativas, assentamentos e
agricultores familiares e urbanos. Os produtos oferecidos séo categorizados em:
alimentos organicos certificados, agroecoldgicos, artesanais, produtos naturais
de saude, higiene e beleza, artesanatos e produtos de conscientizacéo.
Atualmente a Feira Terra Viva ocorre na regido central de Belo Horizonte no

bairro Floresta, todos os sabados?.

3.3.2 Mercadinho Agroecoldgico Ta Caindo Fulé (Distrito de Santana do
Riacho)

O Mercadinho T4 Caindo Fuld6 € uma Rede Solidaria de pequenos
produtores rurais e cultivadores dos quintais, artesdos e artistas da regiao,
localizado no distrito de Santana do Riacho conhecido como “Serra do Cipd” no
territério da Serra do Cip6/MG, regido sul da Cordilheira do Espinhaco, ha 100
km de Belo Horizonte. Foi inaugurado em julho de 2015. E um mercado fixo, sem
fins lucrativos, com produtos tradicionais e naturais da regido. Seu objetivo é
organizar e fortalecer os produtores familiares, os artesaos, a cultura e a forca
da identidade local, visando a melhoria da qualidade de vida e incentivar a
mobilizagdo da comunidade e desta maneira fortalecer as relagfes sustentaveis
entre os seres humanos e a natureza.

A Rede Solidaria é formada por 65 agricultores/as que moram nas
comunidades rurais de Santana do Riacho, Jaboticatubas e Concei¢do do Mato
Dentro e também agricultores/as urbanos/as desta regido. E um ponto central
para os consumidores dos produtos agroecologicos, que moram e trabalham nos
hotéis, restaurantes, pousadas, escolas e turistas que frequentam a regido. A
Rede funciona com base na gestdo participativa, com uma equipe de seis
pessoas que cuidam da administracdo, do atendimento, da comunicacao, da

organizacao do espaco, dos eventos culturais, da decoracdo e da coordenacao

4 FEIRA TERRA VIVA. Inicio. Disponivel em: <
http://feiraterraviva.com.br/>. Acesso em: 19 abr. 2017.
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geral. Este mercado social funciona de terca a sdbado, como um canal de
comercializacdo que permite o escoamento da producdo dos agricultores. Os
produtos comercializados sao classificados em verduras e legumes; plantas
alimenticias ndo convencionais; plantas medicinais; produtos processados;
produtos de origem animal; temperos; raizes; frutas; congelados; conservas;
plantas (mudas de espécies nativas, ornamentais e flores); e, produtos
artesanais. Além da venda dos produtos, ha também atividades de arte e cultura.

O Mercadinho € o resultado de um antigo desejo da comunidade de ter
um local para fortalecer a criacdo, no dia a dia, de uma sociedade mais justa e
mais ecoldgica, baseados em principios do mercado justo, da economia
solidaria, da agroecologia, e, sobretudo, da sabedoria popular®.

3.3.3 Feira Raizes do Campo - a feira agroecolégica de Jabd

(Jaboticatubas)

A Feira Agroecolégica da Agricultura Familiar Raizes do Campo
localizada em Jaboticatubas/MG, também na Serra do Cip6/MG, regido sul da
Cordilheira do Espinhaco, ha 65 km de Belo Horizonte, surgiu a partir do Projeto
Nessa Terra Tudo D& realizado em 2012/2013 pela AMANU® - Educacéo,
Ecologia e Solidariedade e pelo Movimento de Alfabetizacéo de Jovens e Adultos
(MOVA BRASIL). A AMANU, associacao civil, sem fins lucrativos, fundada em
2007 a partir da reunido de integrantes de trés grupos de autbnomos que
atuavam na Regido Metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerais: o Uirapuru -
Filosofia e Educacdo, o Grupo Aroeira - Ambiente, Sociedade e Cultura, e o
Tecer - Grupo de Estudos em Educacédo de Jovens e Adultos.

O projeto Nessa Terra Tudo Da foi realizado em 21 comunidades e

trabalhou com 316 pessoas. A partir de um diagnéstico participativo realizado

5 MERCADINHO TA CAINDO FULO. Sobre nés. Disponivel em:
<http://tacaindofulo.wixsite.com/serradocipo>. Acesso em: 19 abr. 2017.

6 “Sendo a amanualidade a capacidade que temos de, conhecendo e projetando,
transformar pelo trabalho de nossas méos a natureza dada em uma segunda natureza, nossa
casa, escolhemos este conceito como referéncia para o nome "Amanu”, ja que ele aponta uma
necessidade com a qual lidamos: precisamos ser criativos e abertos o suficiente para, ancorados
na diversidade de recursos e de culturas, construir moradas que respeitem a natureza e os
homens” (fonte: https://www.associacacamanu.org/quemsomos).
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nas comunidades identificou-se, entre outras questdes, que para o0 (a)s
agricultore(a)s o CEASA era praticamente o Unico canal de comercializacdo
conhecido e este nao era adequado para a realidade dos agricultores familiares
e, devido a grande diversidade de produtos feitos nas comunidades havia
necessidade de acessar outros tipos de mercados. Foi entdo, apls a
apresentacao das possibilidades de mercados tantos de proximidade quanto
institucional, o(a)s agricultore(a)s familiares optaram pela venda direta e
escolheram a Feira Livre como o mercado em que dedicariam seus esfor¢cos em
organizar (CRUZ, 2016).

Desse processo, organizou-se a Feira Raizes do Campo que tem como
objetivos: (1) Oferecer oportunidades aos agricultores familiares de
Jaboticatubas, de forma que tenham um espaco de encontro com o0s
consumidores para mostrarem seus produtos, aumentar a renda vinda da
propriedade e gerar oportunidades para que a juventude possa continuar no
campo, garantindo assim a permanéncia no campo das comunidades rurais de
Jaboticatubas; (2) Oferecer alimentos diversificados e saudaveis para a
populacao de Jaboticatubas e arredores, contribuindo para a melhoria da satude
ao oferecer um alimento sem uso de agrotdxicos, resgatando e mantendo a
cultura da regidao no que diz respeito aos saberes de plantio agroecolégico,
consumo, culinaria e artesanato; (3) Garantir a relacéo direta entre consumidores
e produtores, de modo que os agricultores figuem com a renda do que produzem,
que produtos saudaveis estejam acessiveis a todos e que todos saibam como
os produtos sdo produzidos e que tipo de empreendimento estdo apoiando ao
consumir; (4) Preservar 0 ambiente, as matas nativas e a saude de todos, ndo
contaminando as aguas, solos, animais e pessoas com agrotoxicos; (5) Mostrar
a populacdo e as autoridades que ha opcdes de desenvolvimento local
sustentavel para Jaboticatubas, que os agricultores sdo capazes e precisam ser
apoiados; (6) Oferecer atividades culturais e educativas para a populagcéo de
Jaboticatubas e arredores durante a feira sempre que possivel; (7) Reconhecer
e valorizar a vida no campo e os agricultores e agricultoras de Jaboticatubas.

Os produtos da Feira Raizes do Campo sdo diversos como frutas,
verduras, legumes, alimentos de origem animal, alimentos processados,
artesanatos, entre outros. A Feira ocorre duas vezes por més, quinzenalmente,

na Praga Nossa Senhora da Conceig¢ao, no centro da cidade.
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3.4 Coletade dados

Apoés a aprovagdo do projeto pelo Comité de Etica em Pesquisas em
Seres Humanos, em abril de 2016, iniciaram as idas a campo a fim de observar
diretamente em locus os espacgos estudados. Estas ocorreram em maio e junho
de 2016. Nestas visitas, houve a participacéo do cotidiano dos locais, comprando
produtos, observando as dindmicas sociais, conversando com 0s produtores,
conhecendo novos produtos e sabores, observando atentamente os produtos, o
local, as estratégias de promocéao e de preco.

Em seguida, houve a coleta de dados entre os meses de junho e outubro
de 2016. A Feira Raizes do Campo ocorre duas vezes a0 més, sempre no
segundo e quarto sabado, no periodo de 8:00 h as 15:00 h. As entrevistas
duravam em torno de trinta minutos e realizava-se, em média, 8 entrevistas por
sabado.

O Mercadinho Ta Caindo Fuld funciona de terca a sabado, das 9:00 h as
18:00. Sendo um ponto fixo as entrevistas ocorreram no periodo de trés
semanas, de terca a sexta feira, com média de 5 entrevistas por dia. A primeira
semana no més de julho, a segunda no més de agosto e a terceira no més de
setembro.

A Feira Terra Viva ocorre todo sabado do més, das 9:00 h as 13:00 h. As
entrevistas ocorreram nos sabados alternados a Feira Raizes do Campo, com
média de 5 entrevistas.

Nos trés locais, a abordagem ao consumidor ocorreu, primeiramente,
guando a pesquisadora se apresentava, informava que estava realizando sua
pesquisa de mestrado naquele local com os consumidores e arguia se a pessoa
seria um (a) consumidor (a). Esse processo foi necessario, uma vez que 0
publico alvo da pesquisa foi delimitado como sendo consumidores dos mercados
de proximidades agroecoldgicos. Seguido, convidava o (a) consumidor (a) para
participar da pesquisa, informando o tempo estimado médio da entrevista. Uma
vez aceita a participagdo eram apresentados o0s objetivos da pesquisa, a
estruturacdo do questionario, os riscos da pesquisa e entregava-se o TLCE a
pessoa. Se a mesma desejasse |é-lo aguardava, caso contrario solicitava que a
pessoa assinasse o termo de aceite na pesquisa, e, apos dava inicio a entrevista
e a pesquisadora anotava as respostas. Quando se percebia que o entrevistado
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estava exausto ou com tempo limitado, relembrava que o mesmo poderia
interromper a pesquisa a qualquer momento, sem prejuizo algum. Houve 3
pessoas que interromperam a entrevista devido a compromissos, na Feira Terra
Viva.

A Feira Terra Viva e a Feira Raizes do Campo enviam aos consumidores,
previamente cadastrados, mensagens por meio eletronico (e-mails), contendo
Informativos Semanais e Mensais, respectivamente, sendo estes também

utilizados como fonte de dados secundarios.
3.5 Analise dos Dados

3.5.1 Anédlise Estatistica Descritiva

Primeiramente foi tratado cada local estudado separadamente segundo
blocos de questdes do questionario de pesquisa: perfil socioecondmico do
consumidor, produto, prec¢o, ponto de venda, promocéo e marketing verde.

Os dados foram transformados em frequéncias, porcentagens e meédia
guando relacionado a média de gastos nos locais pesquisados e, os dados foram
apresentados em gréficos, tabelas e quadros. Os dados das questfes abertas
foram tabulados no programa Excel.

Os resultados foram entdo descritos individualmente considerando cada
local pesquisado. Posteriormente, procedeu-se a uma comparacao entre 0S
resultados dos locais, procurando identificar os aspectos singulares, similares e
opostos de cada organizacdo que evidenciassem as estratégias de marketing, o
comportamento do consumidor em mercados de proximidade e, permitindo,
dessa maneira que se respondessem as perguntas originarias da pesquisa e

cumprisse 0s objetivos propostos.

3.5.2 Analise Multivariada: Cluster e Segmentacao por Cluster/Local

Para a andlise quantitativa dos dados foi utilizada a analise multivariada,
sendo a técnica de interdependéncia escolhida a analise de cluster. O tratamento
estatistico dos dados foi realizado através do software STATA.

A analise multivariada foi escolhida, pois € utilizada quando se estuda

modelos cujas variaveis sdo aleatérias e a0 mesmo tempo inter-relacionadas,
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nado podendo ser interpretadas de forma isolada, jA& que nenhuma variavel
sozinha consegue caracterizar de maneira adequada o modelo estudado. Além
disso, a andlise multivariada permite que os dados sejam apresentados de forma
mais simples a fim de proporcionar uma interpretacdo mais facil dos resultados
sem haver perda de informacdes (FAVERO et al, 2009).

De acordo com Sartério (2008), a estatistica multivariada apresenta
melhores resultados quando se tem um grande numero de observacdes (n). A
autora cita indmeros autores que definem qual é o valor de n para que se tenha
um resultado satisfatorio. Dentre os autores citados estavam Johnson e Wichern
(2002) e Mignoti (2005) que consideram um n adequado aquele que seja maior
que 50 (n>50) e que o numero de observacdes subtraido do nimero de variaveis
avaliadas (p) deve ser maior que 50 ( (n-p)>50 ). Para esta pesquisa, cuja
selecdo de amostra foi por conveniéncia, o total de observactes foi de 191 e
foram selecionadas 15 variaveis para o cluster, dessa maneira, a andlise
multivariada pode apresentar resultados satisfatorios, pois apresentam um n
adequado segundo Wichern (2002) e Mignoti (2005).

De acordo com Favero et al (2009), a analise multivariada possui
inUmeras técnicas, sendo utilizada de acordo com o0s objetivos da pesquisa e a
forma como o pesquisador busca para entender a inter-relacao entre variaveis
ou conforme buscar identificar a relacdo de dependéncia entre as mesmas.
Dentre as técnicas de dependéncia entre variaveis cita-se analise de regressao
simples e multipla, andlise de discriminante, regressdo multipla. modelos
hierarquicos lineares, entre outros. Ja as técnicas de interdependéncia, podem
ser andlise de cluster, analise fatorial, andlise correspondéncia, analise de
homogeneidade, entre outros. Nesta pesquisa, cujo interesse é agrupar 0S
consumidores de acordo com caracteristicas similares foi escolhida a analise de
cluster.

A andlise de cluster (AC) também conhecida como analise de
agrupamentos e analise de conglomerados € uma técnica exploratéria, ou seja,
nao oferece respostas precisas e ndo € apropriada para inferéncias de
caracteristicas populacionais, mas indica respostas que podem conduzir a outras
exploracdes. A AC consiste em determinar grupos a partir de variaveis pré-
determinadas que sao internamente homogéneos, heterogéneos entre si e

mutuamente exclusivos. Para determinar os clusters se utiliza medidas de
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similaridade ou de distancia entre as observacfes. A AC se assemelha a analise
fatorial (AF), contudo, a AF é mais indicada para agrupar variaveis, enquanto a
AC se agrupam as observacdes. Outra caracteristica da AC € que as variaveis
estatisticas escolhidas para os agrupamentos sao selecionadas pelo(a)
pesquisador (a) (FAVERO et al, 2009).

Favero et al (2009) descreve cinco etapas necessarias para se definir os
clusters: (1) Analise das Variaveis e dos objetos a serem agrupamos; (2) Selecao
da Medida de distancia ou de semelhanca entre cada par de objetos; (3) Selecéo
do algoritmo de agrupamento; (4) Escolha da quantidade de agrupamentos
formados; (5) interpretacao e validacado dos agrupamentos.

A etapa 1 consiste em selecionar as variaveis a serem utilizadas para se
verificar as distancias entre as observacdes, como também verificar a existéncia
de outliers e padronizar as variaveis. Outliers sdo observaces muito distintas do
padrdo esperado e que possuem comportamentos atipicos, e a verificacdo de
existéncia é necesséria, pois pode prejudicar a qualidade dos resultados. A
padronizacdo das variaveis € importante, pois caso as variaveis estejam em
escalas diferentes, isto distorce a estrutura dos agrupamentos.

Para a realizacdo deste trabalho foram selecionadas 15 variaveis (de
acordo com as questdes do questionario aplicado, sendo que entre parénteses
estd o numero da questdo): (1) o entendimento dos consumidores do que é um
produto organico/agroecoldgico (questdo 16); (2) se na percepcao dos
consumidores hé diferenga entre produto organico e agroecoldgico (questéo 17);
(3) compra de produtos convencionais quando nao encontram produtos
agroecologicos (questao 24); (4) importancia de identificar se o produto €&
realmente agroecoldgico (questdo 36); (5) influencia do selo da agricultura
familiar nas compras (questéo 40); (6) habito de leitura de rotulos (questao 42);
(7) percepcéo da acessibilidade dos produtos agroecologicos a toda populacao
(questdo 64); (8) visita dos consumidores as propriedades (questdo 86); (9)
influencia de conhecer os produtores e a producdo na compra dos produtos
(questdo 90); (10) compra de produtos agroecoldgicos para contribuir com a
preservacdao ambiental (questdo 101 opcdo de resposta 2); (11) compra de
produtos agroecoldgicos para contribuir com a sustentabilidade (questdo 101
opcédo de resposta 3); (12) compra de produtos agroecoldgicos para contribuir
com o desenvolvimento local sustentavel (questdo 101 opc¢éo de resposta 5);
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(13) compra de produtos agroecoldgicos para o fortalecimento da agricultura
familiar e/ou de empreendimentos solidarios (questao 101 opg¢do de resposta 6);
(14) compra de produtos agroecoldgicos por ndo terem agrotoxicos (questao 101
opcao de resposta 7); (15) compra de produtos agroecologicos por serem
produtos ndo transgénicos (questdo 101 opcao de resposta 8).

A segunda etapa € relacionada a selecdo de distancias de similaridade ou
de dissimilariedade entre as variaveis. Estas podem ser classificadas em
medidas de distancia, medidas correlacionais, e medidas de associacdo. A
diferenca entre distancias de similariedade para dissimilariedade é que a
primeira mostra que quanto maior for a medida de similariedade, maior a
semelhanca entre os individuos e a segunda indica que quanto maior for a
medida de dissimilariedade, menor serd a semelhanca entre individuos. A
medida mais utilizada na literatura € a de distancia por dissimilariedade, pois
“quanto maiores os valores, menor é a semelhanca entre os objetos” (FAVERO,
et al, 2009, p. 201), sendo as principais medidas utilizadas: distancia euclidiana,
distancia quadratica euclidiana, distancia de Minkowski, distancia absoluta,
distancia de Mahalanobis e Chebychev. A distancia definida para esta pesquisa
foi a distancia euclidiana, pois € mais comumente utilizada segundo Favero et al
(2009).

A proxima etapa, 3, € a selecdo do algoritmo de agrupamento, sendo
possivel a escolha entre dois métodos: o hierarquico e o nao hierarquico. O
método hierarquico consiste em agrupar individuos cujo niumero de cluster inicial
ndo seja conhecido e o método ndo hierarquico o numero de cluster é
previamente definido pelo(a) pesquisador(a). De acordo com Mingoti (2005) o
método hierarquico é indicado para pesquisas exploratérias cujo objetivo é
identificar agrupamentos e um valor provavel de grupos. Dessa maneira, devido
a natureza exploratéria dessa pesquisa foi selecionado o método hierarquico.

Na etapa 3 também é definida como deve ser computada a distancia entre
0s agrupamentos, sendo os métodos utilizados mais frequentes séo o da Single
Linkage, Complete Linkage, Avarage Linkage, Centroid, Median Linkage, Waver
Linkage e Ward. Foram adotados cada um dos métodos citados e foi selecionado
o método que melhor se adequou ao numero de clusters de acordo com o Teste
pseudo-F. Este teste sera explicitado abaixo, pois ocorre concomitante a etapa
4. Apbs o teste pseudo-F, com o método de distancia definido, serd realizado
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um outro ajuste, sendo substituido o método de distancia de dissimilariedade
euclidiana, por um coeficiente de similariedade denominado Gower, Este
processo € indicado quando o conjunto de dados apresentam dados em falta ou
tipos de dados mistos e a distancia euclidiana ndo € apropriada para o conjunto
de dados (POSS et al 2009; GOWER, 1971). Dessa maneira, ao usar distancia
de Gower, ha maior eficiéncia em avaliar as diferencas entre os clusters.

A etapa 4 consiste em definir a quantidade de clusters. Uma forma de
representar graficamente o agrupamento hierarquico € através de dendrograma,
gue mostra o agrupamento das observacfes e as distancias entre 0s grupos,
possibilitando visualizar todos os elementos de cada cluster e a definir da
guantidade de agrupamentos, de acordo com que o0 pesquisador observe que
seja mais adequado.

Outra forma de definir a quantidade de clusters adequados € a utilizacéo
de coeficientes de aglomeragao como parametro. A possibilidade de uso destes
coeficientes variam dependendo do software utilizado, por exemplo, nesta
pesquisa em que se usou o software STATA, foi utilizado o indice do pseudo-F,
estatistica conduzida por Calinski e Harabasz (1974). Este indice mede a razéo
entre a variancia entre os grupos para dentro da variancia do agrupamento.
Quanto menor for o valor do pseudo-F, maior a variagédo dentro do cluster, dessa
maneira a escolha do cluster ideal deve ocorrer com a indicacdo do maior valor
do pseudo-F, pois esta relacionado a menor probabilidade de significancia do
teste, rejeitando a igualdade de vetores de médias populacionais com maior
significancia, de forma que h& maior heterogeneidade entre ou grupos e menor

variacao dentro do cluster, sendo o cluster mais homogéneo (MINGOTI, 2005).

Por fim, a etapa 5, consiste em apos a definicdo do numero de clusters,
os dados devem ser analisados.

Depois da etapa 5, o perfil dos cluster foi descrito segundo as
caracteristicas dos membros de acordo com as variaveis escolhidas para o
calculo do cluster (15 variaveis conforme descritas anteriormente); para verificar
as diferencas significativas entre os clusters procedeu com o teste do Qui-
Quadrado (x3).
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O teste x2 € utilizado para o cruzamento de dados (MARJOTTA-
MAISTRO, 1998). A hipdtese nula testada pode ser interpretada, segundo
Hoffman (1991), da seguinte forma:

Ho: p1 = p2, onde p1 e p2 séo proporgdes de elementos com determinada
caracteristica, em duas populacdes, de forma que a probabilidade de que um
elemento tenha a caracteristica desejada € a mesma nas duas populacdes,
sendo que o fato de ter ou ndo a caracteristica independe da populacédo a qual
o elemento pertence. O calculo da estatistica é feito de acordo com a formula (1)

2= Y (fo—fe)?/fe (1)

onde: fe representa as frequéncias esperadas e fo representa as
frequiéncias observadas.

A freqUéncia esperada para cada célula da tabela é dada por (2):
fe=>r>c/n (2)

Onde r representa o numero de linhas da tabela de contingéncia, ¢
representa o numero de colunas e n representa o tamanho da amostra total.

O numero de graus de liberdade é dado por (3):

G1=(r-1) (c-1). 3)

Quando o teste de qui-quadrado resulta significativo, através da
comparacao entre as frequéncias esperadas e observadas, € possivel detectar
quais foram os desvios que contribuiram de forma mais expressiva para uma
determinada constatacdo. E importante destacar que para ser realizado este teste
algumas condi¢cdes devem ser cumpridas, como a independéncia dos grupos, 0s
itens dos grupos sao selecionados aleatoriamente, as observa¢des devem ser
frequéncias ou contagens, cada observacao pertencer a somente uma categoria
e amostras relativamente grandes, com pelo menos cinco observacdes em cada
grupo ou se houver poucos grupos, ter pelo menos dez observacdes em cada
grupo’.

Também foi realizado o teste de Qui-Quadrado para segmentar 0s
consumidores através dos perfis definidos nos clusters e locais, sendo as trés

feiras pesquisadas. Para isto, foi selecionado, de acordo com as questdes do

7 CONTI, F. Biometria Qui-Quadrado. Disponivel em <

http://www.cultura.ufpa.br/dicas/biome/bioini.ntm> Acesso em 05 mai. 17
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questionario, 23 variaveis (entre parénteses esta o numero da questdo). Estas
variaveis sao distintas daquelas usadas para a analise de cluster. As variaveis
selecionadas para esta etapa foram: (1) forma como o0s consumidores
conheceram os locais (questdo 28); (2) planejamento com antecedéncia de
compras pelos consumidores (questdo 33); (3) identificar o produto
agroecologico conhecendo o(a) produtor(a) (questdo 37_opc¢ao de resposta 1);
(4) identificar o produto agroecoldgico através da confian¢a no local (questédo
37_opcao de resposta 2); (5) identificar o produto agroecolégico atraves de selos
de certificacdo (questdo 37_opcédo de resposta 3); (6) identificacdo do produto
agroecologico utilizando como indicador a aparéncia (questdo 37 opcdo de
resposta 4); (7) ndo identificacdo do produto agroecoldgico (questdo 37 opc¢ao
de resposta 5); (8) intensidade de influéncia da presenca do selo de certificacdo
na compra do produto (questdo 43 opcao de resposta 12); (9) intensidade de
influéncia da presenca do produtor na compra do produto (questao 43 opcao de
resposta 14); (10) maior dificuldade do local (questédo 53); (11) comportamento
do consumidor de separar lixos (questdo 56 opcdo de resposta 1); (12)
comportamento do consumidor em compostar residuos (questdo 56 opcédo de
resposta 2); (13) comportamento do consumidor em reaproveitar embalagens
(questdo 56 opcédo de resposta 3) ; (14) comportamento do consumidor em
descartar residuos em lixo comum (questdo 56 opcao de resposta 4); (15)
comportamento do consumidor em realizar pesquisa de preco antes de comprar
nos locais (questdo 60); (16) intencdo de pagamento de preco a mais pelo
produto agroecolégico (questao 70); (17) acesso a internet (questdo 72); (18)
influéncia de apresentacfes musicais e eventos em frequentar os locais (questéo
81); (19) melhor forma de comunicar com os consumidores (questdo 84); (20)
dificuldade em ser um consumidor de produtos agroecolégicos (questdo 103);
(21) informagdes suficientes e confiaveis para fazer a melhor escolha para o
consumo alimentar (questdo 107), (22) influencia da participagcdo em
movimentos sociais ha busca por produtos agroecoldgicos (questdo 111); (23)
participacdo em acédo em prol do meio ambiente (questao 112).

Por fim, a andlise da segmentacéo foi apresentada.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Considerando os parametros Z=1,645, p=0,5, g=0,5, e, e= 0,10, o tamanho
da amostra para populacéo infinita foi definida por 68 e o tamanho da amostra
para populacao finita foi definida por 54.

Dessa maneira, serdo apresentados nesse capitulo os resultados da
pesquisa de campo realizada com 191 consumidores de produtos
agroecologicos, sendo que 68 foram no Mercadinho Ta Caindo Fuld, 55 na Feira
Terra Viva e 68 na Feira Raizes do Campo. As informacfes tratam do perfil
socioeconémico dos consumidores, a percepcao destes em relacao as variaveis
do marketing mix e marketing ambiental.

Em um primeiro momento serdo apresentadas as analises dos resultados
individuais e posteriormente a discussao comparativa dos trés locais. Dessa
forma, a estrutura do capitulo esta dividida em trés itens com seis subitens, um
item de andlise comparativa dos locais e um item com a analise de cluster dos
consumidores. Os trés primeiros itens referem aos locais pesquisados: Feira
Terra Viva, Mercadinho T4 Caindo Fuld e Feira Raizes do Campo. Os seis
subitens abordam as variaveis pesquisadas: perfil sécio econémico, ponto de
venda, produto, preco, promocao e marketing ambiental. Na sequéncia, sera
abordada uma analise comparativa dos dados nos trés locais e, por fim, a analise

de cluster dos consumidores.

4.1 Andlise descritiva dos resultados obtidos nos questionarios

4.1.1 FeiraTerra Viva

4.1.1.1 Perfil Socioecondmico dos Consumidores
Em 55 entrevistas realizadas, 33 foram realizadas com mulheres e 22 com
homens, totalizando 60% dos entrevistados do sexo feminino e 40% do sexo

masculino (Figura 3).
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Figura 3 Sexo dos consumidores da Feira Terra Viva

HFeminino Masculino

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A faixa etaria com maior nimero de pessoas entrevistadas € a de 31 a 40
anos, concentrando 29,1% dos consumidores. Em seguida vem a faixa etaria de
21 a 30 anos com 27,3% dos casos. Entre 41 e 50 anos possuem 10,9% dos
consumidores e 20% os consumidores com 61 a 40 anos. As duas faixas etarias
com numero reduzido de consumidores sdo de até 20 anos e mais de 70 anos
com 3,6% e 1,8 %, respectivamente. A figura 4 abaixo representa graficamente

estes dados:
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Figura 4 Faixa Etaria Consumidores da Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Em relacdo ao estado civil dos consumidores 44% declararam serem
solteiros, 36% casados e 11 % moram juntos com companheiros. 5%

responderam que se divorciaram e 4% s&o viuvos (Figura 5).

Figura 5 Estado Civil dos Consumidores da Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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O numero de pessoas que moram junto com o0s consumidores da Feira
Terra Viva varia de uma a cinco pessoas, sendo que 18,2% dos entrevistados
moram sozinhos, 32,7% com mais uma pessoa, 25,5% moram com mais duas
pessoas, 18,2% com mais trés, 2,6% em com mais quatro pessoas e 1,8% com

mais cinco pessoas (Figura 6).

Figura 6 Pessoas que moram no mesmo domicilio da Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Quanto a escolaridade, 22% possuem ensino superior incompleto, 42%
ensino superior completo, 12% po6s-graduacgéo incompleta e 16% pos-graduacao
completa. As outras categorias ensino fundamental incompleto e completo,
ensino médio incompleto e completo possuem 2% dos entrevistados cada
(Figura 7).
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Figura 7 Escolaridade dos Consumidores da Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Em relacdo as profissbes dos entrevistados, 20% dos consumidores
responderam que sua profissdo € estudante. Estes estdo principalmente
cursando ensino superior, tecnolégico e pos-graduagdo, mas houve também
dois consumidores no ensino médio. Os consumidores que trabalham com
saude e bem-estar representaram 14,5% sendo as profissbes declaradas
médico (a), psicélogo (a), professor (a) yoga, massoterapeuta e dentista. Os
consumidores da area de administragdo e negdécios, com 14,5% dos casos tém
como profissdo assistente administrativo, administrado (a), comerciante,
empresario (a) e contador (a). Em seguida, com 10,9%, sdo os funcionarios
publicos. Na area de ciéncias sociais e humanas as profissdes citadas foram
professoras e advogado (a), com 9,1% dos casos. Na area de engenharia as
profissbes foram engenharia civil, engenharia ambiental e engenharia florestal
com 7,3% dos entrevistados. Os aposentados representaram 5,5%, como
também 5,5% os profissionais da area de comunicac¢éo e informacéo e 5,5 %
ciéncias biolégicas. Na area de comunicagdo as profissdes foram jornalista e
relacdes publicas. J& na area de ciéncias biologicas foi biologia. A area de artes
e designer representou 3,6%, sendo as profissdes produtor (a) cultural e artesa

().
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Por fim, a area de servicos gerais representou 1,8% e a profissao
declarada a de motorista, como também 1,8% foi a area de ciéncias exatas e
informatica com a profissdo de programador (a) (Figura 8).

Figura 8 Ocupacdes dos consumidores da Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
A respeito da renda individual mensal, 34,5% ganham de 2 a 5 salarios
minimos, 20% de 5 a 10 salarios minimos, 14,5% de 1 a 2 salarios minimos.
7,3% informaram ganhar de 10 a 15 salarios minimos e 5,5% 1 salario minimo e
também 5,5% menos de 1 salario minimo. O percentual de pessoas com maior
renda de mais de 20 salarios minimos foi 3,6%. 1,8% declararam nao ter renda

e 7,3% nao quiseram responder (Figura 9).

Figura 9 Renda dos Consumidores Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Os consumidores entrevistados da Feira Terra Viva informaram que
moram em Belo Horizonte (71%) e 29% informou morar em outro municipio,
principalmente na regido metropolitana de BH sendo as cidades citadas
Contagem e Betim. Houve também consumidores que informaram morar em
outro Estado, mas em virtude da estarem no municipio na data buscaram
produtos organicos para realizar suas compras e encontraram esta possibilidade
na Feira Terra Viva (Figura 10).

Figura 10 Local Moradia dos Consumidores da Feira Terra Viva

H Mesmao Municipio

i Outro Municipio

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

4.1.1.2 Ponto de Venda

32,7% dos consumidores entrevistadas frequentam a Feira Terra Viva de
1 ano a 5 anos, 23,7% de 6 meses a 1 ano, 20% menos de 6 meses e 3,6% ha
mais de 5 anos. Os demais 20% afirmaram que era a primeira vez que foram a
Feira. Dos 80% que frequentam o local, 43,6% afirmou ser semanalmente,
14,5% quinzenalmente, 7,3% mensalmente e 14,5% esporadicamente.

85,5% relataram néo ter dificuldade em relagdo ao local e os demais
14,5% afirmaram ter dificuldades relacionadas ao acesso ao local por ser
distante de onde residem; falta de estacionamento; enfrentar transito para

chegar ao local; ndo ter placas indicando o local; a vizinhanca ndo saber da
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existéncia da Feira e ter sido dificil encontrar o local devido a auséncia de placas;
e, na rede social Instagram néo ter informado dias e horarios de funcionamento.

Os motivos de escolha de consumo na Feira Terra Viva foram devido a
venda de produtos organicos e agroecologicos (83,6% dos 55 consumidores
entrevistados), qualidade dos produtos (50,9% dos 55 consumidores
entrevistados), venda de produtos diferenciados (40% dos 55 consumidores
entrevistados), confianca no local (29,1% dos 55 consumidores entrevistados),
bom atendimento (23,6% dos 55 consumidores entrevistados), venda direta do
produtor (18,2% dos 55 consumidores entrevistados), encontro de amigos (20%
dos casos), facilidade de acesso (16,4% dos 55 consumidores entrevistados
casos), local onde familia consome (12,7% dos 55 consumidores entrevistados);
e, preco reduzido (3,6% dos 55 consumidores entrevistados), conforme

apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 Motivos Escolha do Local de Consumo da Feira Terra Viva

Motivos de Escolha do local % (dos 55 entrevistados)
Produtos Orgénicos/Agroecoldgicos 83,6%
Qualidade dos Produtos 50,9%
Produtos Diferenciados 40,0%
Confianca no local 29,1%
Bom atendimento 23,6%
Venda direta do Produtor 21,8%
Encontro de Amigos 18,2%
Facilidade de Acesso 16,4%
Local onde a familia consome 12,7%
Preco Reduzido 3,6%
Estacionamento 0,0%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A grande maioria dos consumidores consomem produtos organicos em
outros locais além da Feira Terra Viva representando 69,1 % dos entrevistados.
Os demais, 30,9% afirmaram consumir produtos organicos somente na Feira
Terra Viva. Dos que consomem em outros locais, 21,8% consomem somente em
supermercados, 3,6% somente em lojas especializadas, 32,7% somente em
feiras ou direto com produtor. 10,9% consomem em mais de um lugar, podendo

ser supermercados, lojas especializadas ou outras feiras. No total, 43,6% outras



104

feiras ou direto com produtor, 30,9% consomem em supermercados, e 5,5% em

lojas especializadas (Quadro 2).

Quadro 2 Outros Locais de Compra de Produtos Agroecoldgicos pelos consumidores
da Feira Terra Viva

Outros locais de compra
Quantidade resposta ] . QOutras Feiras/Direto do| _ ,, ; Total
Supermercado |Lojas especializadas M3o se aplica
Produtor

0 0 1] ] 17 17
0% 0% 0% 30,9% 30,90%

1 12 2 18 ] 32
21,8% 3,6% 32,7% 0,0% 58,10%

2 3 1 6 ] B
9,10% 1,80% 10,90% 0,00% 10,90%

17 3 24 17 55

Total

30,9% 5,5% 43,6% 30,9% 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Os motivos mencionados pelas compras em outros locais foram a
facilidade de compra em outros locais por 41,8% dos consumidores
entrevistados; quando os consumidores ndo se encontram no municipio por
14,5%; quando o consumidor ndo encontra o produto desejado na Feira Terra
Viva; e, quando o preco esta mais acessivel em outro ponto de venda por 1,8%
(Figura 11).

Figura 11 Motivos de compras em outros pontos de venda dos consumidores da Feira
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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A respeito da preferéncia pelo local pesquisado e os demais locais de
compra, 41,8% afirmaram preferir a Feira Terra Viva, 16,4% dos consumidores
afirmaram que nao possuem preferéncia de local, mas optam pela venda direta
independentemente do local e, 10,9% preferem outro local. Os motivos de
preferéncia pela Feira Terra Viva foram: 20% ha produtos que sdo encontrados
somente no local; 12,7% afirmou que o atendimento é superior; 7,3% afirmaram
que o preco € melhor; e, 3,6% pela relacdo de proximidade com os produtores
e/ou para contribuir com a producéo local. Aqueles que responderam que
preferiram outro local justificaram pelo preco ser melhor (10,9%). Os 16,4% que
afirmaram que néo ha preferéncia de local, mas sim pela venda direta explicam
porque independentemente do local, ha a relagdo de proximidade com os

produtores e contribuem com a producéao local.

Quadro 3 Motivos de preferéncia em relacdo ao local de compra dos consumidores da

Feira Terra Viva

Motivo de Preferéncia
Produtos
L . Qualidade do |Para contribuir
Local de Preferéncia |O preco €| encontrados ™ . Total
produto com a Mao se aplica
melhor | somente no i ducio local
superiar roducdo loca
local P P ¢
4 11 7 2 o 23
Meste local
7,30% 20,00% 12,70% 3,60% 0% 41,30%
Outro i) 0 0 0 0 3]
10,9% 0% 0% 0% 0% 10,90%
M3o hé preferéncia
de local, a 1] 0 1] 1] 9 9
preferéncia é pela
diret
compra direta 0% 0% 0% 0% 16,4% 16,40%
o . ] i] ] 0 17 17
Mao se aplica
0% 0% 0% 0% 30,90% 30,90%
10 11 7 2 26 55
Total
18,20% 20,00% 12,70% 3,60% 47,30% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

69,1% dos consumidores afirmaram consumir produtos convencionais
guando ndo encontram o organico, os demais 30,9% declararam ndo adquirirem
o similar convencional. Os locais de compra daqueles que consomem produtos
convencionais foram supermercados com 54,5% dos entrevistados, 12,7% em

verdurdes/varejdes e 1,8% em feiras.
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Sobre quem sentiu vontade de conhecer o local, 56,4% declararam serem
0s proprios entrevistados, 21,8% os amigos 12,7% o cdnjuge, 5,5% os filhos,
1,8% os pais, e 1,8% algum outro membro da familia.

O nome escolhido para o local chama atencéo e influencia as compras
para 60% dos entrevistados. Os termos utilizados pelos entrevistados que
representasse o significado de Terra Viva foram: saude; sagrado da vida;
mudanca dinamica; positividade; sem influéncia de agrotéxico; natural;
agricultura feita com responsabilidade socioambiental; produtos saudaveis;
producdo que mantem a terra viva; produtos que geram vida e deixam a terra
viva; cheiro de terra molhada; respeito a terra; voltar as tradi¢cdes; respeito e
equilibrio das relagbes; reconhecimento da terra como organismo vivo; cuidado
com a terra; cuidado com a vida; relativo a producao de alimentos e ndo s a
exploragéo da natureza; conceito de slow living e slow food; nao consumo de
produtos artificiais e congelados; produtos vivos; comida de verdade;
agroecologia; lembra o lugar de nascimento ha 60 anos atras; lembra musica
“saudade da minha terra” de Chitdozinho e Xororg; integragcdo com o alimento;
produtos que vem da terra a partir ciclo positivo e saudavel; terra fértil; natureza
e bem-estar; conexdo com a forgca da natureza; horta; processo tradicional de
resgate da cultura; movimento; e, mudanca. Foi também dito que é apenas um
nome fantasia sem significado algum e que o nome embora ndo trouxesse
nenhum significado, despertava curiosidade em saber “o que seria uma terra
viva”. A figura 12 representa as palavras utilizadas pelos consumidores a partir

representacdo grafica em nuvem de palavras.
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Figura 12 Nuvem de palavras com significado do nome do local para os consumidores

Feira Terra Viva

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

As propostas que o0s consumidores entrevistados expressaram para o
local foram que o mesmo tivesse musica ambiente; espa¢co maior para ter mais
feirantes, aumentando a concorréncia e diminuindo 0s precos, assim como
oferecer maior diversidade de produtos; um espaco para criangas; ter um espaco
de convivéncia entre os consumidores com mesas e cadeiras para os lanches
qgue consomem no momento da feira; servir almoco; ter mais vezes ao ano o
grupo de compras coletivas; ter outros produtos de movimentos sociais
populares como o Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST); ter
outras unidades em bairros distintos em dias diferentes; o0s precos deveriam
estar mais explicitos como em uma tabela de precos; e, abrir mais cedo aos
sdbados, a partir das 7:00 h da manha como em outras feiras livres.
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4.1.1.3 Produto

A percepcdo dos entrevistados sobre o que € um produto organico e
agroecologico predominaram entre dois conceitos principais: 36,4% afirmaram
gque este produto é aquele que é isento de agrotoxico e 30,9% declararam que
era um produto cuja produc¢éo leva em consideragao o meio ambiente e questdes
sociais sendo produzido, portanto, com responsabilidade social e com 0 meio
ambiente. Outros 23,6% mencionaram 0 sistema produtivo que deveria ser
isento de agrotoxicos, adubac&o quimica e produzido com recursos locais. Se
referiram ao conceito de organico/agroecolédgico aquele que é uma producdo
local, sem agrotoxico, da agricultura familiar e cuja venda ocorre diretamente do
produtor ao consumidor 7,3% dos entrevistados e 1,8% afirmou ser produtos que
possuem selo de certificacao.

Para 65,5% dos consumidores entrevistados ndo havia diferenga entre
produtos organicos e agroecoldgicos e para 34,5% havia diferenca. Para estes,
o produto agroecoldgico € justo socialmente; incentiva a pequena producao; gera
renda para o agricultor(a) familiar; ndo possui selo de certificacdo; possui preco
igual ao convencional; valoriza saberes tradicionais das comunidades; produtos
especificos e diferenciados; visualiza a producao para além da substituicdo de
insumos quimicos, tendo maior respeito a natureza; a comercializacdo € pela
venda direta; responsabilidade ambiental; é ético com a natureza, respeitando
ciclos e plantando em policultivo; é permitido usar adubos quimicos. Ja os
produtos organicos sao: produto de maior qualidade e rastreabilidade e por isso
mais caro; mais saboroso e com maior durabilidade; tem selo de certificacao;
capitalista na perspectiva da economia verde; usa defensivo e adubos organicos
externos a propriedade; na producao organica o controle € maior de todos os
insumos, como a preocupacao com o alimento da vaca e com quais tipos de
remédios que a mesma tomou e dependendo e caso nao esteja permitido na
legislacdo o esterco proveniente deste animal ndo é utilizado; pode ser
monocultura e da agricultura empresarial capitalista.

Na escala de 0 a 3 (0 — nenhuma influéncia, 1- pouca influéncia, 2- influéncia
mediana e 3 muita influéncia) os consumidores da Feira Terra Viva definiram quais eram

os fatores que os influenciava na busca por produtos organicos. Os cbnjuges exercem

muita influéncia para 30,9% dos consumidores, influencia mediana para 7,3%, pouca
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influéncia para 5,5% e nenhuma influéncia para 56,4% dos entrevistados. Os filhos
exercem muita influéncia para 30,9% dos consumidores, influencia mediana para 3,6%,
pouca influéncia para 1,8% e nenhuma influéncia para 69,1% dos entrevistados. Os
amigos exercem muita influéncia para 16,4% dos consumidores, influencia mediana
para 16,4%, pouca influéncia para 5,5% e nenhuma influéncia para 61,8% dos
entrevistados. Os vizinhos exercem muita influéncia para 1,8% dos consumidores,
influencia mediana para 1,8% e nenhuma influéncia para 96,4% dos entrevistados. Os
familiares exercem muita influéncia para 12,7% dos consumidores, influencia mediana
para 9,1%, pouca influéncia para 7,3% e nenhuma influéncia para 67,3% dos
entrevistados. Os colegas de trabalho exercem muita influéncia para 10,9% dos
consumidores, influencia mediana para 9,1%, pouca influéncia para 7,3% e nenhuma
influéncia para 72,7% dos entrevistados. Sindicatos ndo exercem influéncia nos
consumidores. A religido e/ou espiritualidade exercem muita influéncia para 16,4% dos
consumidores, pouca influéncia para 7,3% e nenhuma influéncia para 76,4% dos
entrevistados. A profissdo exerce muita influéncia para 18,2% dos consumidores,
influencia mediana para 5,5%, pouca influéncia para 5,5% e nenhuma influéncia para
70,9% dos entrevistados. Os movimentos sociais/ambientais exercem muita influéncia
para 29,1% dos consumidores, influencia mediana para 12,7%, pouca influéncia para

3,6% e nenhuma influéncia para 54,5% dos entrevistados (Figura 13).

Figura 13 Fatores que influenciam a compra por produtos agroecolégicos dos

consumidores da Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Da mesma forma que a pergunta anterior, sobre a intensidade de

influéncia de atributos vinculados ao produto e ao local de compra que
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influenciam os consumidores no momento da compra de produtos organicos foi
identificado que os atributos que exercem muita influéncia foram: 83,6% higiene
do local; 70,9% simpatia do vendedor; 69,1% cheiro; 63,6% higiene dos
vendedores; e, 58,2% preco. O tempo de atendimento tem muita influéncia para
32,7% dos consumidores entrevistados, 36,4% afirmaram que a influéncia era
mediana, 18,2% pouca influéncia e 32,7% nenhuma influéncia. O ato de tocar
nos alimentos, para 41,8%, exerce muita influéncia como também conhecer
previamente o sabor dos alimentos. A aparéncia influencia muito 56,4% dos
entrevistados e a variedade 38,2%. O selo de certificacdo organica exerce pouca
influéncia para 40% dos consumidores entrevistados, nenhuma influéncia para
23,6%, influencia mediana para 16,4% e muita influéncia para 20%. A
disponibilidade de informac¢des nutricionais ndo tem influéncia para 30,9% dos
entrevistados, pouca influéncia para 25,5%, mediana para 20% e muita
influéncia para 23,6%. A presenca do produtor € importante e exerce muita
influéncia na hora de comprar produtos organicos para 50,9% dos consumidores
e os demais 21,8% afirmaram influencia mediana, 10,9% pouca influéncia e
16,4% nenhuma influéncia. Ja o fato de conhecer a producédo € muito influente
para 25,5%, médio influente para 38,2%, pouco para 23,6% e nada influente para
12,7%. Quando no local ha a disposi¢édo degustacdes do produto isto tem muita
influéncia em 43,6% dos entrevistados, influencia mediana para 23,6%, pouca
influéncia 18,2% e nenhuma influéncia para 32,7%. A marca do produto ndo tem
influéncia para 56,4% dos entrevistados, pouca influéncia para 29,1%, influencia
mediana para 12,7% e muita influéncia para 1,8%. O tamanho do produto exerce
muita influéncia para 16,4% dos entrevistados, influencia mediana para 32,7%,
pouca influéncia para 18,2% e nenhuma influéncia para 32,7%. Neste atributo,
muitos consumidores relataram que percebem que o tamanho do produto
organico € menor que o produto convencional, sendo que este € um atributo
utilizado para atestar a qualidade e idoneidade do produto, sendo considerado
como algo que exerce muita influéncia. Outros consumidores relataram que o
tamanho ndo era importante ou pouco importante justamente pelo mesmo
motivo. A presenca dos produtores no local para a escolha do produto é
importante para 78,2% dos consumidores. Houve um relato que esta presenca
era importante, pois permitia a negociagédo de quantidade de produto a ser
comprada (Figura 14)
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Figura 14 Influéncia de atributos vinculados ao produto e ao local na compra de produtos agroecoldgicos na Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Os consumidores entrevistados da Feira Terra Viva consomem
principalmente oleicolas (folhosas, tuberosas, hortalicas-fruto e hortalicas-
legumes) (62%), frutiferas (53%) e sucos e lanches no momento da feira (47%).
A categoria dos fungos (cogumelos) sao adquiridos por 27% dos entrevistados;
os doces, compotas, bolos e biscoitos por 25%, farinaceos por 24%; produtor
naturais de saude, higiene e beleza por 22%; veganos por 20%; produtos
medicinais, cerais e sucos detox e grédos germinados por 15% cada; leguminosas
por 13%; os produtos de origem animal vendidos na feira € somente derivados
de mel consumidos por 13%; massas artesanais por 9%, mudas de hortalicas,
sementes, mudas arbdreas por 4%, artesanatos por 4% e laticinios por 2% dos

entrevistados (Figura 15).

Figura 15 Costume de compras de produtos agroecoldgicos dos consumidores da Feira
Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
Os produtos que os consumidores gostariam de encontrar na Feira Terra
Viva foram: batata inglesa; abobora cabotig; bala organica; produtos 0% acucar
e produtos para o publico com diabetes; mais variacfes de farinhas organicas,

sendo citada a farinha de centeio; diversificadas espécies de bananas; leites
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vegetais, sendo citado o leite de améndoas; cacau organico; soja organica; arroz
organico; trigo em gréos organico; gergelim e linhaca organicos; creme de acai;
e, lentilha.

Sobre o planejamento de compras 65,5% afirmaram que fazem
planejamento de compras, sendo o principal meio de planejamento citado na
Feira Terra Viva foi a compra via internet de um produtor que comercializa no
local. A compra é realizada no site da propriedade do produtor e a entrega e o
pagamento ocorrem na Feira. Os demais 34,5% nao fazem planejamento de

compras, escolhendo os produtos no momento em que ocorre a feira (Figura 16).

Figura 16 Planejamento de compras dos consumidores da Feira Terra Viva

M Sim

M N3o

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Dos consumidores entrevistados 94,5% afirmaram que os produtos
atendem as necessidades e expectativas e 5,5% afirmaram que n&o. As
necessidades atendidas foram: conseguir ter garantia do produto organico
certificado e acesso com antecedéncia via pedidos de encomenda pelo site do
produtor; sabor e qualidade diferenciados; produto saboroso pelo ndo uso de
agrotoxicos; maior durabilidade; possibilidade de repensar a culinaria tradicional
e ingerir produtos saborosos; ter uma vida saudavel com produtos organicos;
produtos produzidos ou feitos pelos préprios feirantes; a cor do produto ser mais
viva remetendo a produtos realmente naturais; nutricdo completa e mais diversa;
produtos cujos ciclos sazonais sao respeitados; ter boa alimentacao familiar;

satisfazer a fome; relacdo consumidor-produtor proxima e de confianga; preco
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de organicos mais baratos que outros pontos de venda; produtos que fortalecam
a economia local; comer comida de verdade; conseguir encontrar produtos
veganos saborosos e assim exercer a filosofia de vida escolhida; expectativa de
consumir somente produtos vindos da economia solidaria e venda direta;
produtos efetivamente com sabor e confianca; relacdo na feira de maneira geral
diferenciada; criacdo de vinculo com produtor; saber a procedéncia dos
produtos; produtos sem venenos; produtos com responsabilidade social;
produtos funcionais e bem elaborados; produtos que despertem o gosto pela
vida e o amor pela sociedade; e, acesso a esses produtos diferenciados. Os
5,5% afirmaram que n&o tinham as expectativas e necessidades atendidas, pois
gostariam de encontrar tudo o que precisassem na propria feira e isto ndo ocorria
sendo necessario adquirir produtos em outros locais.

Para 87,3% dos entrevistados garantir que o produto é realmente organico
€ importante. Outros 12,7% ndo avaliam como importante a garantia da
procedéncia. Em 52,7% dos 55 consumidores entrevistados afirmaram que
costumam identificar se um produto € organico pela confianca e garantia do local
em que se compra; 38,2% pela informacdo na embalagem com presenca de
selos de certificagcdo; 18,2% conhecendo a producgéo e/ou o produtor; 9,1% pela
aparéncia do produto que possui caracteristicas que os consumidores atribuem
como sendo de organicos e 1,8% afirmou que ndo costuma identificar, compra

pela aparéncia quando 0os mesmos sao Vvistosos e agradam (Tabela 3).

Tabela 2 Formas de identificacdo de produtos organicos pelos consumidores da Feira

Terra Viva

Formas de identificagdo de produtos organicos % (dos 55 entrevistados)

Confianca e Garantia do local em gque se compra 52,70%
Presenca de selo de cerfificacdo 38.20%
Conhecendo a producdo e/ou o produtor 18,20%
Aparencia do produto 9.10%
MNao identifica 1,80%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
O hébito de leitura de rétulos é presente em 90,9% dos entrevistados. No
entanto apenas 38,2% ja viram produtos com selos de procedéncia da agricultura

familiar, os demais 61,8% afirmaram que nunca viram o selo. Em 80% dos



115

entrevistados caso vissem 0 selo este influenciaria a decisdo de comprar o
produto.

A respeito das informacgdes contidas nos rétulos dos produtos da Feira
Terra Viva, 54,5% estado satisfeitos com as informacdes oferecidas e encontram
tudo o que buscam; 18,2% (dos 55 entrevistados) composi¢ao do produto; 16,4%
(dos 55 entrevistados) gostariam que tivessem nas embalagens dados
nutricionais; 9,1% (dos 55 entrevistados) orientagdes de uso; 9,1% (dos 55
entrevistados) receitas; 7,3% (dos 55 entrevistados) nome e contato do produtor;
5,5% (dos 55 entrevistados) selos de certificacéo; e, 1,8% (dos 55 entrevistados)

data de validade.

Tabela 3 Informagfes que os consumidores gostariam de encontrar nos rétulos dos

produtos da Feira Terra Viva

Informagdes que gostariam de encontrar nos produtos % (dos 55 entrevistados)
Encontram tudo o que buscam 54 50%
Composicdo do produto 16,20%
Dados Nutricionais 16,40%
Orientacdes de uso 9,10%
Receitas 9.10%
Nome e contato do produtor 7,30%
Selo de cerificacéo 5,90%
Data de validade 1,80%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Em 98,2% das entrevistas foi dito que o produto organico possui um sabor
diferenciado em relagcédo aos convencionais e 94,5% disseram que o sabor do
produto organico é mais saboroso, 3,6% afirmou que € menos saboroso e 1,8%
gue nao percebe diferenca no sabor. A sensacao sobre o odor é percebida como
diferenciado do produto convencional por 87,3% e nao diferenciado por 12,7%,
contudo 100% afirmou que o odor dos produtos organicos € agradavel. A
percepcao sobre a nutricdo comparado ao produto convencional é percebido por
89,1% como mais nutritivos e 10,9% nao os percebem como mais nutritivos.

Para 50,9% dos entrevistados o produto organico possui alta durabilidade
em comparacdo ao convencional; 27,3% pouca durabilidade; 10,9% a mesma
durabilidade que o produto convencional; e, 10,9% durabilidade mediana. Foram
justificados, independentes da percepcdo como uma vivencia de observacao
individual, como também a mesma resposta foi utilizada pela presenga/auséncia

de conservantes/agrotéxicos fariam os produtos durarem mais/menos. A Unica



116

resposta diferenciada foi a respeito do condicionamento pés-compra dos
produtos afirmando que a durabilidade do produto dependia de boas préticas dos
consumidores pGs-compra.

Os consumidores entrevistados relataram quatro dificuldades em relacéo
aos produtos da Feira Terra Viva sendo o preco elevado a principal dificuldade
em 52,7% dos casos. A segunda dificuldade foi a falta de variedade com 25,5%
dos casos e a falta de informacdo na embalagem para 5,5% dos entrevistados.
1,8% relatou que a maior dificuldade era a aparéncia dos produtos que muitas
vezes ndo eram vistosos. Para 14,5% dos entrevistados ndo ha dificuldade
alguma. Dentre as dificuldades apresentadas 54,5% afirmaram desistir de
comprar produtos, sendo 38,2% pelo preco elevado e 14,5% pela falta de
variedade e 1,8% pela aparéncia do produto (Quadro 4). Os consumidores
sugeriram para superar a dificuldade aumentar o numero de produtores para
aumentar a concorréncia e reduzir os precos, diversificar os plantios, selecionar
os produtos com melhor aparéncia e se nao tiver adequado nao colocar para
venda. Sobre a falta de informacédo na embalagem foi afirmado que devido a
venda direta a presenca do produtor no local permite solucionar as davidas e

nao houve sugestao para superar a dificuldade.

Quadro 4 Dificuldades em relagdo aos produtos e desisténcia de compras na Feira

Terra Viva
Dificuldade _Desistencia de compra__| - ¢y
Sim Nao |Nao se aplica
21 o] 0 29
Preco elevado
¢ 36.2% 14,5% 0% 22 7%
. 8 6 0 14
Falta de variedade
14,5% | 10,9% 0% 25.5%
Falta de informacdo na 0 3 0 3
embalagem 0.0% 2.9% 0.0% [ 55%
1 0 0 1
Qutros
18% | 0,0% 00% [ 18%
= 0 0 ] 8
MNao ha dificuldade
0.0% 0.0% 14.5% 14,5%
30 17 8 85
Total
54 5% | 30,9% 14.5% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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De acordo com os consumidores entrevistados a principal dificuldade em
serem consumidores de produtos organicos é referente ao preco dos produtos
com 34,5% das respostas. O acesso aos alimentos e a diversidade de produtos
sdo os segundos motivos, com 25,5% das respostas cada. 10,9% afirmou néo
existir dificuldades em ser consumidor de produtos organicos e 3,6% dos
consumidores respondeu que encontrar produtos com a qualidade que buscam
é a principal dificuldade.

Sobre ter acontecido algo na Feira que fez desistir de comprar produtos,
83,6% afirmaram que nédo e 16,4% citaram a fila em uma das bancas os fazem
desistir de comprar produtos com este produtor, mas dirigem-se a outros
feirantes.

A nota em uma escala de 0 a 10 ditas pelos consumidores a respeito da
aparéncia dos produtos foi de 8,9. Houve poucas sugestdes a respeito da
aparéncia, apenas de usar menos plasticos ou que todas as embalagens fossem
biodegradaveis e, como nem todos o0s produtos possuem embalagens
elaboradas, com um designer que destaca a diferenciac¢édo do produto, poderiam
pensar em embalagens diferenciadas. Em oposicéo, houve a sugestdo que em
todos os produtos ndo se utilizassem embalagens, pois o produto sem
embalagem passaria a ideia de mais confianca. Outra sugestédo, mas a nivel de
conservacdo da aparéncia dos produtos, foi um curso de boas praticas de
conservacgao pos-compra para 0s consumidores ou orientacdes diretamente no

momento compra realizada pelos préprios feirantes.

4.1.1.4 Preco

A respeito do preco de produtos organicos comparados ao convencional,
96,4% afirmaram que o preco do organico é mais caro que o convencional, mas
1,8% consumidor destacou que outros locais de venda de produtos organicos o
preco € maior, no entanto, na Feira Terra Viva 0s precos eram menores e 3,6%
afirmou que o preco é o mesmo. A justificativa pelo preco elevado é referente a
escala de producdo que no organico é menor comparada ao convencional; a
dificuldade em si de producéo devido a alta incidéncia de doencgas, 0 ndo uso de
agrotoxicos e a alta taxas de perda; mais tempo de producédo como em produtos

artesanais diminuindo a produtividade; de maneira geral a produtividade €



118

reduzida, pois os ciclos de producdo sao respeitados; as matérias primas dos
produtos artesanais quando feitos com produtos organicos encarecem o preco
final; muitas taxas que o produtor paga para a certificacdo; o ponto de venda
geralmente é pago e o proprio produtor que deve arcar com 0S custos
repassando para os consumidores; trabalho manual, manutencdo e cuidado
maior requerendo mais méao de obra; auséncia de automatizacéo na producao;
pouco conhecimento estabelecido na producao organica em larga escala frente
a muitos anos de pesquisa cientifica em agricultura de larga escala convencional;
produto ser tratado somente como mercadoria € ndo como resultado de um
processo humano que deve ser revertido para o bem-estar da prépria
humanidade como o préprio acesso a esse tipo de produto; respeito as
sazonalidades; ainda ha poucas pessoas que pensam humanidade a nivel de
responsabilidade amorosa coletiva pela saude e bem estar da sociedade; e,
ganancia do produtor que visa somente atender um nicho de mercado com mais
poder aquisitivo e ndo pensa no bem-estar da sociedade.

Para 27,3% dos consumidores entrevistados o preco do produto organico
deve realmente ser mais caro que o0 convencional, pois se deve pensar no
produtor e buscar incentiva-lo a mudar da producdo convencional para a
organica e o pre¢o seria um tipo de incentivo; tem maior trabalho humano
envolvido e demora mais tempo para colher; e, somente para a agricultura
familiar ser mais caro, mas para a agricultura empresarial ndo, visto que a
agricultura familiar € um setor importante no desenvolvimento do pais e precisa
ser estimulada a melhorar suas condi¢des de vida.

A respeito da acessibilidade a esse tipo de produto 89,1% disseram que
nao séo acessiveis para a maioria da populacdo sendo que o que limita 0 acesso
€ predominantemente respondido por dois motivos: preco elevado e consciéncia
das pessoas que ainda desconhecem os beneficios desse tipo de alimento.
Outras justificativas foram dadas como baixa oferta de produtos e baixa
divulgacdo. 100% dos entrevistados acreditam que os produtos deveriam ser
acessiveis a populacdo e sugerem que deveria haver mais incentivo aos
produtores por meio de politicas publicas; aumentar a producéo local e reduzir
custos de logistica; criacdo de mais feiras agroecologicas; encontrar ponto de
equilibrio entre produgdo e consumo; aumentar envolvimento familiar na

producdo; mudanca no padrdo de producdo agricola a nivel nacional; hortas
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familiares nas residéncias; hortas comunitarias; despertar de consciéncia para
redes de producao local e comércio local; comecar a pensar a producao organica
em larga escala e ndo somente vinculado a pequenas unidades familiares;
reforma agraria popular para produzir alimentos em larga escala com maior
namero de familias envolvidas; aumentar a consciéncia das pessoas; e,
educacdo ambiental e alimentar nas escolas.

Em relacdo aos precos no local pesquisado 30,9% estéo satisfeitos com
0 preco e 69,1% nao. Os gastos tiveram amplitude desde R$10,00 até R$300,00,
sendo a média de R$ 88,95 reais. 34,4% dos consumidores tém costume de
fazer pesquisa de preco em outros locais antes de comprar na Feira Terra Viva
e 65,5% afirmaram nao fazer pesquisa de precos de organicos em outros locais.
No entanto, foi afirmado que se o preco da Feira Viva estiver mais alto do que
em outros lugares 49,1% prefere, ainda assim, comprar na Feira Terra Viva e
50,9% adquirem os produtores nos demais locais.

Ao serem questionados sobre pagar ou se pagaria a mais pelo produto
organico em comparacao ao convencional 87,3% afirmaram que sim e 12,7%
disseram ndo estarem dispostos a pagar a mais. 16,4% pagam/pagariam até
10% a mais; 43,6% até 20% a mais; 9,1% até 30% a mais; 7,3% até 40% a mais
e 10,9% mais de 40% (Figura 16).

Figura 17 Disposicado dos consumidores da Feira Terra Viva em pagar a mais pelos

produtos organicos
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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4.1.1.5 Promocgao

Os consumidores entrevistados souberam da Feira Terra Viva através de
amigos (47%); familiares (17%); internet (16%); redes sociais (16%); flyer,
cartazes, faixas (2%); e, atraves de radio/televisao (2%) (Figura 18).

Figura 18 Formas de conhecimento da Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Dos entrevistados 96,4% possuem acesso a internet e 63,6% entraram
em alguma péagina do local. 56,4% dos 55 entrevistados entraram nas redes
sociais da Feira sendo citados a fan page Facebook e Instagram e 14,5% dos 55
entrevistados entraram em em blog/site (Tabela 5). 38,2% daquele que entraram
nestas paginas relataram que as informacfes contidas nas paginas de internet

influenciam a compra e 25,6% afirmaram que néao ha influéncia.

Tabela 4 Acesso as paginas de internet da Feira Terra Viva

Pagina internet % (dos 55 entrevistados)
Rede Social o96,40%
Blog/Site 14,50%
Mao se aplica 36,40%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

As sugestdes dos consumidores a respeito das paginas foram haja mais
atualizagbes no site; informe no instagram o enderegco e horério de

funcionamento; invistam em imagética (imagens que chamam atencdo do
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publico e os incentive a frequentar o local); divulgasse no facebook e tivesse uma
aba especifica no site informando quem séo os produtores, onde se localizam as
producdes e se sdo abertos a visitas. Foi dito que as informacdes divulgas sao
direcionadas a pessoas que ja sdo sensibilizadas a questao socioambiental e/ou
ja buscam produtos organicos e que a organizacdo deveria buscar atingir um
publico que ainda ndo sabe que quer consumidor estes tipos de produtos,
sensibilizando outras pessoas e atraindo publicos distintos para a feira. Além
disso, foi mencionado que na percepcdo do consumidor a organizacao direciona
as acles de comunicacdo centralizadas principalmente nas redes sociais, mas
gue havia pessoas que ndo usavam redes sociais, sugerindo que a mesma
atencao fosse dada a todos os canais de comunicacéo existentes.

A organizacdo da Feira Terra Viva publica em sua fanpage e envia
periodicamente por e-mail para contatos cadastrados informativos contendo
noticias atuais sobre alimentagdo consciente, agricultura organica,
sustentabilidade, meio ambiente, impactos ambientais, tecnologias sociais e
ambientais, movimentos sociais, politica, agroecologia, informacfes e noticias
sobre atividades realizadas pela feira e/ou por parceiros, entre outros. Sempre
estimulando uma perspectiva critica da sociedade e a mudanca de
comportamento. E utilizado em suas manchetes titulos que estimulam a
curiosidade remetendo a mudanga social, como também o slogan “vem pra

feira/rede!”. Abaixo algumas manchetes (Quadro 5)
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Quadro 5 Exemplos de Manchetes dos informativos da Feira Terra Viva®

Informativo Terra Viva: O consumo consciente pode mudar o mundo. Vem

pra Feira!

Informativo Terra Viva: O mundo por outras lentes. Vem pra Feira!

Informativo Terra Viva: De volta a Suricato. Vem pra Feira!

Informativo Terra Viva: Um outro olhar sobre o mundo. Vem pra feira!

Informativo Terra Viva: Mais uma na Quadra Sao Vicente. Vem!

Informativo Terra Viva: Feira em local provisério devido as obras na Suricato!

Informativo Terra Viva: Estamos de volta, vem pra Feira!

Informativo Terra Viva: Estamos de recesso até 07/01. Feliz Natal!

Informativo Terra Viva: Mude o mundo mudando seus habitos de consumo.

Vem pra Feiral

Informativo Terra Viva: Um outro olhar. Vem pra Feira!

Informativo Terra Viva: O consumo consciente pode mudar o mundo. Vem

pra Feira!

Informativo Terra Viva: O que a grande midia ndo mostra. Vem pra Feira!

Informativo Terra Viva: Vocé apoia aquilo que consome. Vem pra Rede!

Informativo Terra Viva: Uma lupa sobre a Hipocrisia. Vem pra Rede!

Fonte: Fanpage Feira Terra Viva

A respeito desse informativo 36,4% afirmaram o lerem, 27,3% néo leem e
0s 36,4% nao possuem acesso a internet e afirmaram ndo saber da existéncia
desse informativo. Daqueles que leem 34,5% afirmaram que as informacoes
divulgadas sdo importantes e 1,8% afirmou que as informagbes n&o sdo
importantes, pois contem muita informagdo politica e consumo consciente
sugerindo que tivessem mais informagdes sobre alimentac&o natural e receitas.
Além disso, foi sugerido que voltassem a plataforma antiga de envio dos
informativos cuja avaliacdo do consumidor esta plataforma atingia mais pessoas

e ele depois que ocorreu a mudanca néo recebeu mais e-mails.

8 https://www.facebook.com/redefeiraterraviva/
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Apresentacdes musicais durante o evento influenciariam 45,5%
entrevistados a frequentarem a feira, os demais 54,5% afirmaram que néo.

O meio de comunicagdo que 0s consumidores mais acessam € a internet
com 70,9% das respostas, televisdo com 21,8% e 7,3% afirmou que nédo ha meio
de comunicacdo que mais acessa, mas que utiliza de maneira igual a televisao,
o radio, jornal impresso, internet e revistas. A melhor forma de comunicacéo a
respeito das informacdes do local foi para 32,7% e-mail; 45,5% redes socialis;
9,1% grupo de whatsapp; 3,6% panfletos e flyers; 7,3% cartazes no local; e, 1,8%
telefone (ligacdo e/ou sms) (Figura 19).

Figura 19 Melhor forma de comunicacdo de informacdes sobre a Feira Terra Viva
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

81,8% dos entrevistados nunca foram a alguma propriedade conhecer a
producéo a qual os produtos consomem e os 18,2% afirmaram que sim. Destes,
14,5% afirmaram que foi algum produtor da Feira Terra Viva e 3,6% produtores
de outros locais. Daqueles que conheceram as produgdes, 100% afirmou que a
experiéncia foi importante, pois a troca de experiéncias dos beneficios do
produto, a forma como se prepara e a apresentacdo dos novos produtos tornou
0s consumidores mais abertos a mudanca de habitos alimentares; o conhecer a
producéo, as limitacdes, a escala, o trabalho envolvido e a sazonalidade tornou
0os consumidores mais compreensivos com a producdo agroecoldgica;
apresentacao da histéria dos locais tornou o alimento mais rico sob o ponto de

vista dos consumidores; e, a relacdo de amizade estabelecida.
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87,3% dos entrevistados responderam que tinham interesse em visitar as
propriedades e conhecerem a producéo e 12,7% afirmou que ndo. Houve um
relato que o preco da visita de um dos produtores que comercializa no local era
muito caro e que este poderia ser mais acessivel, principalmente para familias
mais numerosas e com muitos filhos. 78,2% afirmou que conhecer a producao
e o produtor influencia/influenciaria na escolha de compra dos produtos.

O atendimento no local foi avaliado como otimo por 61,8% dos
consumidores entrevistados; bom para 36,4%; e, regular para 1,8%. Dos 96,4%
gue avaliaram o atendimento como 6timo ou bom n&do houveram sugestfes
afirmaram que estdo muito satisfeitos como os produtores os trataram, explicam
sobre os produtos e a amorosidade presente nas trocas comerciais. As
sugestbes apresentadas pelos que avaliaram o atendimento como regular foram
gue os produtores explicassem mais a diferenca entre producéo artesanal,
agroecoldgica e organica; falasse mais sobre os processos de producao;
houvesse mais conversas e trocas com 0s consumidores; e, foi sugerido mais
pessoas atendendo na banca do produtor que gera fila.

25,5% dos entrevistados participaram que algum evento organizado pela
feira ou por algum dos feirantes. Foram citados cursos, visitas, um Encontro Vivo
e 0 evento Mercado Verde + Vivo. Os eventos foram avaliados como 6timos for
20%, regular para 3,6% e bom por 1,8%. As sugestbes para os eventos foram a
participacdo maior dos produtores, mais divulgacéo e com antecedéncia.

A divulgagéo do local foi considerada como dos entrevistados, boa para
40%, regular para 27,3%, ruim para 20% e 6tima por 12,7%. Foi mencionado
gue a divulgacdo € muito centrada na internet e poderiam colocar faixas,
outdoors pela cidade sobre a Feira e atrair mais pessoas, assim como no proprio
bairro ter uma divulgagédo massiva com flyers.

45,5% dos entrevistados avaliaram como sendo importante a utilizacéo
uniforme para a identificacdo de produtores/vendedores. Outros 54,5%

avaliaram como nao importante.

4.1.1.6 Marketing Ambiental

Os consumidores buscam, ao consumidor na Feira Terra Viva, auséncia

de agrotoxicos (52,7% dos 55 consumidores) produtos mais saudaveis (47,3%
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dos 55 consumidores), melhor sabor (45,5% dos 55 consumidores), confianca
na procedéncia (43,6% dos 55 consumidores), evitar risco de doencas
associados a produtos néo organicos (41,8% dos 55 consumidores), busca por
saude propria (41,8% dos 55 consumidores), forma de producdo consciente
(38,2% dos 55 consumidores), estimulo a uma alimentacéo melhor (38,2% dos
55 consumidores), seguranca que o produto é realmente organico (34,5% dos
55 consumidores), sentir sabor real do produto (34,5% dos 55 consumidores),
viver bem a vida (34,5% dos 55 consumidores), busca de maior harmonia e
equilibrio (30,9% dos 55 consumidores), sentir-se socialmente responsavel
(30,9% dos 55 consumidores), busca de maior longevidade (29,1% dos 55
consumidores), sentir seguranca alimentar (29,1% dos 55 consumidores),
sentimento de cuidar da saude propria e da familia (29,1% dos 55
consumidores), produtos locais (29,1% dos 55 consumidores), aparéncia fisica
natural (27,3% dos 55 consumidores), reduzir preocupagdo com a saude dos
filhos (25,5% dos 55 consumidores), ser exemplo de vida saudavel (23,6% dos
55 consumidores), estabelecimento de relacdo de amizade com produtores (20%
dos 55 consumidores), reducéo de despesas futuras com tratamento de saude
(18,2% dos 55 consumidores), presenca de selo de certificacédo (16,4% dos 55
consumidores), conveniéncia (14,5% dos 55 consumidores),

Os motivos pelos quais se consomem produtos agroecoldgicos citados
pelos consumidores foram: para o fortalecimento da agricultura familiar e/ou
empreendimentos solidarios (47,3% dos 55 consumidores), para contribuir com
a sustentabilidade (40% dos 55 consumidores), por serem sem agrotoxicos
(36,4% dos 55 consumidores), para contribuir para preservacdo ambiental
(32,7% dos 55 consumidores), para deixar o0 mundo melhor (25,5% dos 55
consumidores), para promover o desenvolvimento local sustentavel (21,8% dos
55 consumidores), e por ndo serem produtos transgénicos (18,2% dos 55
consumidores), apenas para se alimentar (14,5%).

50,9 % dos consumidores 55 entrevistados da Feira Terra Viva descartam
os residuos das compras na feira em lixo comum, 38,2% separam os lixos,
25,5% reaproveitam embalagens, 23,6% fazem compostagem domeéstica ou
alimentos os animais de criacao.

63,6% dos entrevistados sentem-se consumidores conscientes e
responsaveis e 36,4% ndo se sentem. As justificativas por se sentirem
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conscientes e responsaveis foram: pelo compromisso com a pegada ecolégica
e reduzir o impacto pelo mundo; pela saude do corpo e por se sentir
espiritualmente realizada e a alimentagéo faz parte disso; pela saude propria e
da familia; por conhecer os beneficios de cada alimento; ndo envenenar o meio
ambiente; pelo lixo, pelo alimento que consome, pelo exemplo que passa para o
filho; pela busca de diminuicdo do lixo; por levar sacolas reutiliziveis nas
compras; por uma alimentacdo mais saudavel e promover desenvolvimento local
sustentavel; por apoiar as familias dos pequenos produtores; tentativa de se
relacionar com a producdo de forma mais sustentavel; pelo meio ambiente e
busca consciéncia ecolégica; por pensar no todo, pensar no lixo gerado, pensar
no produtor quando adquire um produto; pelo ndo consumo de agrotoxico ao
consumir produtos organicos evitando que se poluam cursos de agua; por
promover saude e nao ficar doente, sendo exemplo para outras pessoas; pela
saude do planeta Terra; pela consciéncia em relagdo a natureza, a vida, ao ser
humano e com o todo universal; por ndo compactuar com as opressdes da
cadeia produtiva do agronegdcio; por nao ir em supermercado e s6 consumir
amor saindo da logica que produz miséria, fome e violéncia; por escolher
produtos que tenham coeréncia entre producdo e preservacdo ambiental; por
questionar precos; por rejeitar produtos com venenos; por promover a propria
filosofia de vida e ndo consumir transgénicos e buscar soberania alimentar.

As sugestbes dos consumidores para a feira contribuir para que os
consumidores sejam mais conscientes e responsaveis foram a continuidade
permanente da feira garantindo o acesso a produtos responsaveis; campanhas
sobre formas de descarte de produto e importancia do alimento organicos;
oficinas durante a venda; informacfes sobre transgénicos e sementes crioulas;
conscientizacédo no bairro que a feira se encontra; oferecer almo¢go mostrando
outras formas de preparo do alimento; atividades em escolas; mesas de
conversa e debate. Houve um entrevistado que afirmou que néo existe tomada
de consciéncia, mas o que muda é o afeto entre as pessoas e sugeriu a criacdo
de momentos que propiciassem mais troca de afeto.

A visdo dos consumidores entrevistados sobre a importancia que o ato de
consumir produtos organicos gera para a vida dos produtores foram a geracao
de renda; evitar a perda de produtos; sustentar o trabalho do produtor; incentivar
que a producdo aumente; levar dinheiro justo e saude para o produtor; fortalecer
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e escoar a producdo; aumentar os lucros; sustentar a agricultura familiar;
valorizar o trabalho dos agricultores e que estes confiem no proprio produto;
evitar ou reduzir o é&xodo rural; estimular o acesso ao mercado e ao modelo de
economia direta; valorizar a préatica contra a mega producdo e estimular a
producao local; contribuir para a reconexao do produtor com a terra e melhorar
0 convivio entre as pessoas.

Quanto a participacdo em agdes em prol do meio ambiente e sociedade,
52,7% ja participaram de acdes em prol do meio ambiente e da sociedade, 12,7
% em prol somente da sociedade, 10,9% somente de acBes para 0 meio
ambiente e 23,7% nunca participaram de acdes em prol do meio ambiente ou da
sociedade. Daqueles que ja participaram de alguma acéo 7,3% relatou que foram
acOes organizadoras pela Feira Terra Viva. 90,9% afirmaram que € importante a
Feira Terra Viva executar acdes em prol do meio ambiente e da comunidade e
9,1% afirmou que ndo. As sugestdes dos consumidores foram cursos, oficinas,
palestras e mesas redondas.

60% dos entrevistados acreditam ter informacdes suficientes e confiaveis
para fazer a melhor escolha para o consumo alimentar, os demais 40% avaliam
que as informacdes que possuem nao sao suficientes e/ou confiaveis. A principal
fonte que encontram informacgdes é a internet com 67,3% dos entrevistados.
Também sao encontradas informacdes com profissionais da salude em 21,8%
das respostas; em livros e/ou revistas cientificas em 3,6% e 7,3% em outros
locais como amigos, familiares e cursos. 87,3% gostariam de encontrar mais
informagdes sobre consumo alimentar na feira.

Sobre a participacdo em movimentos sociais e/ou ONGs 36,4% afirmaram
participar ou ja ter participado de alguma ONG, movimento social e para 30,9%
destes a participagdo nesses grupos influenciou a busca por produtos
agroecologicos e 5,5% afirmou que a participacdo nao influencia a busca por

estes produtos.
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4.1.2 Mercadinho Ta Caindo Fulo

4.1.2.1 Perfil Socioecondmico dos Consumidores

Dos 68 consumidores pesquisados no Mercadinho Ta Caindo Fuld, 37%

eram do sexo masculino e 63 % do sexo feminino (Figura 20).

Figura 20 Sexo dos Consumidores do Mercadinho Ta Caindo Ful6

M Feminino wMasculino

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
A faixa etéria de 51 a 60 anos foi a que mais concentrou consumidores
com 26,5% dos casos, em seguida a faixa de 31 a 40 anos com 23,5% dos
consumidores. A faixa etaria de até 20 anos concentrou 4,4% dos entrevistados,
de 21 a 30 anos 14,7%, 41 a 50 anos 19,1%, 61 a 70 anos 8,8% e mais de 70
anos 2,9% (Figura 21).
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Figura 21 Faixa Etéria dos Consumidores do Mercadinho Ta Caindo Fuld
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A maioria dos consumidores é casada ou vivem com Seus Seus
companheiro(a)s representando 52% dos entrevistados. A segunda maior
porcentagem de consumidores é representado por duas categorias dos solteiros
e dos separados ou divorciados com 22%, respectivamente. Ja 0s vilvos sao

4% dos consumidores pesquisados (Figura 22).

Figura 22 Estado Civil dos Consumidores Mercadinho Ta Caindo Fuld

\|

M Solteiro(a)
M Casado(a)
M Mora com companheiro

(a)
M Separado (a)

M Divorciado (a)

M Viuvo (a)

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Os dados demonstram que o nucleo familiar dos entrevistados é reduzido,
uma vez que 36,8 % dos entrevistados moram com somente uma pessoa a mais,
26,5% moram com mais duas pessoas e 25 % dos entrevistados moram
sozinhos. 5,9% moram com mais trés pessoas, apenas 4,4% moram com mais
quatro pessoas e 1,5% residem no mesmo domicilio com mais cinco pessoas
(Figura 23).

Figura 23 Pessoas que moram no mesmo domicilio dos consumidores do Mercadinho
Té& Caindo Fuld
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A escolaridade dos entrevistados deste local € ampla. 7% estdo na
graduacao, 40% possuem ensino superior completo, 1% estd cursando pdés-
graduacgéo e 9% ja concluiram a p6s. Embora seja maioria com ensino superior
ou estudantes de graduacao, neste local também frequentam consumidores na
outra extremidade de escolaridade que nunca estudaram com 2% dos casos.
Entre os extremos se encontram 12% possuem ensino fundamental incompleto,
3% com ensino fundamental completo, 1% ensino médio incompleto, 19% com

ensino médio completo e 6% com curso técnico profissionalizante (Figura 24).
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Figura 24 Escolaridade dos Consumidores do Mercadinho Ta Caindo Fuld
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Todos os consumidores relataram terem alguma profissdo, mesmo que
nao seja vinculada a escolarizagao formal. 16,2% dos entrevistados trabalham
na area de administracéo e negécios, sendo as profissées declaradas contador
(a), administrador (a) de empresa, comerciante, dono (a) de pousada, gerente
de estabelecimento comercial, guia turistico, empresario e dono de
estabelecimento de restaurante. 4,4% dos entrevistados fazem parte da area de
engenharia e producdo com as profissbes de engenheiro (a) florestal e
engenheiro (a) civil. 10,3% dos entrevistados trabalham em servicos gerais como
diarista, empregada doméstica, baba, confeiteira, pintor e camareira. Na area de
artes e design, 8,8 % declararam atuarem neste ramo sendo que 0S
consumidores sdo artistas plasticos, artistas, designer, gestor (a) cultural e
musico. Também com 8,8% das entrevistas realizadas foram com aposentado
(a)s. 7,4 % dos consumidores atuam na area de ciéncias bioldgicas e ciéncias
da terra, sendo as profissbes apresentadas biologo (a), gestor (a) ambiental,
condutor ambiental, agrénomo (a) e extensionista rural. Na area de saude e bem-
estar representou 11,8% dos entrevistados e as profissdes apresentadas foram
nutricionista,  esteticista, médico (a), enfermeiro (a), cabelereira,
massoterapeuta, psicélogo e acupunturista, A area de técnica e de ciéncias
sociais e humanas apresentam 5,9% dos casos respectivamente. Foram

entrevistados advogado (a), técnico em eletrbnica, auxiliar de operador de usina
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hidroelétrica e técnico em financas. Dono(a) de casa, estudantes sejam ensino
médio ou nivel mestrado e a &rea de comunicacao com a profissao de jornalista
representaram 4,4% dos consumidores cada. Por fim, trabalhador (a) rural,
funcionario (a) publico e a area das ciéncias exatas e informatica com a profissao

de programador (a) foram 1,5% dos entrevistados respectivamente (Figura 25).

Figura 25 Areas de atuacéo profissional dos consumidores do Mercadinho Ta Caindo

Fuld
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Na época em que a pesquisa de campo foi realizada o salario minimo se
encontrava no valor de R$ 880,00. Houve as mais variadas rendas individuais
mensais, desde pessoas que nao tinham rendimento (6%), ganhavam menos
qgue 1 salario minimo (10%) ou um salario minimo (6%) até a que informaram
ganhar de 5 a 10 (15%), 10 a 15 (12%) ou 15 a 20 salarios minimos (1%). A
maior parte ganhava de 1 a 2 salarios minimos (22%) e proximos a estes foram
0s consumidores que recebem de 2 a 5 salarios minimos (21%). 7% dos

entrevistados nao quiseram responder (Figura 26).
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Figura 26 Renda dos Consumidores Mercadinho T4 Caindo Fuld
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Em relacdo ao local de moradia 79% moram no local pesquisado e 21 %

moram em outros municipios (Figura 27).

Figura 27 Local Moradia Consumidores Mercadinho T4 Caindo Fuld

M Mesmo Municipio
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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4.1.2.2 Ponto de Venda

No que concerne a frequéncia de compra dos consumidores, 80,9%
frequentam o mercadinho de 6 meses a 1 ano, 11,8% a menos de 6 meses e
7,4% era a primeira vez que realizavam suas compras no local. Dos 92,7% que
frequentem o mercadinho ha mais tempo, 67,6% realizam suas compras
semanalmente, 4,4% quinzenalmente, 10,3% mensalmente e 10,3%
esporadicamente.

92,6 % afirmaram néo ter dificuldade de acesso ao local e 7,4%
informaram que houve dificuldade de acesso. Segundo os consumidores
entrevistados a dificuldade do acesso ocorreu devido a auséncia de placas
evidenciando o local e nas pousadas ndo houve informacéo da existéncia do
Mercadinho, sendo que este foi encontrado “por acaso”.

Em relacéo a escolha por adquirir os produtos no Mercadinho ao invés de
outros pontos de venda no municipio, 0s motivos apontados foram a existéncia
de produtos Orgéanicos/Agroecologicos (64,7% dos 68 entrevistados), Qualidade
dos Produtos (57,4% dos 68 entrevistados), Venda direta do Produtor (41,2%
dos 68 entrevistados), Produtos diferenciados (30,9% dos 68 entrevistados),
Preco reduzido (19,1% dos 68 entrevistados), Confian¢a no local (19,1% dos 68
entrevistados), Facilidade de Acesso (19,1% dos 68 entrevistados), Bom
Atendimento (11,8% dos 68 entrevistados), Encontro de Amigos (10,3% dos 68
entrevistados), Local onde familia consome (2,9% dos 68 entrevistados) (Tabela
5).

Tabela 5 Motivos Escolha do Local de Consumo do Mercadinho Ta Caindo Fuld

Motives de Escolha do local % (dos 68 entrevistados)
Produtos Organicos/Agroecologicos 64,7 %
Qualidade dos Produtos 57.4%
Wenda direta do Produtor 41.2%
Produtos Diferenciados 30.9%
Confian¢a no local 19.1%
Facilidade de Acesso 19.1%
Preco Reduzido 19.1%
Bom atendimento 11.8%
Encontro de Amigos 10,3%
Local onde a familia consome 2.9%
Estacionamento 0.0%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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69,1% dos consumidores afirmaram consumir produtos agroecoldgicos
somente no mercadinho e 30,9% compram em outros locais. Dos consumidores
que compram em outros locais, 11,8% compram somente em supermercados,
1,5% em lojas especializadas e 16,2% direto com produtor ou em outras feiras.
Um consumidor compra tanto em supermercado quanto em outras feiras,
totalizando 13,2 % compram em supermercados, 1,5% em lojas especializadas

e 17,6% em outras feiras ou direto com o produtor (Quadro 6).

Quadro 6 Outros Locais de Compra de Produtos Agroecoldgicos pelos consumidores

do Mercadinho Ta Caindo Fuld

Outros locais de compra
Quantidade resposta i o Qutras Feiras/Direto do| _ ., i Total
Supermercado | Lojas especializadas Mao se aplica
Produtor

0 1] 1] 0 47 47
0% 0% 0% 69,1% 69,1%

1 ) 1 11 0 20
11,8% 1,5% 16,2% 0,0% 29,4%

5 1 0 1 o 1
1,5% 1,5% 1,5% 0,0% 1,5%

Total 9 1 12 47 68
13,2% 1,5% 17,6% 69,1% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Os motivos de compra em outros locais declarados dos 30,9%
consumidores entrevistados foram quando os mesmos ndo estdo no municipio

(23,5%) e pela facilidade de comprar em outro local (7,4%) (Figura 28).

Figura 28 Motivos de compras em outros pontos de venda além do Mercadinho Ta

Caindo Fuld
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Quanto a preferéncia entre o mercadinho e os demais locais de compra
22,1% relataram preferirem este, enquanto 7,4% afirmou que néo ha preferéncia
entres os locais, a preferéncia é pela compra direta e apenas 1,5% afirmou que
preferiam o outro local, sendo que os motivos informados por preferirem comprar
em outro local foram os tipos dos produtos encontrados nos demais locais, ndo
eram encontrados no mercadinho. Dos 22,1% que preferem o mercadinho,
11,8% afirmou que o preco é melhor, 7,4% que h& produtos que apenas séo
encontrados no local, 5,9% a qualidade dos produtos é superior e 4,4% para

contribuir com a producéao local (Quadro 7).

Quadro 7 Motivos de preferéncia em relacdo ao local de compra dos consumidores do

Mercadinho Ta Caindo Fuld

Motivo de Preferéncia

Produtos i o
. . Qualidade do |Para contribuir
Local de Preferéncia |O prego é|encontrados N . Total

produto com a Mao se aplica
melhor | somente no ) ™
local superior producao local
oca

3 5 4 3 0 15
Meste local
11,80% 7,.40% 5,90% 4,40% 0% 22,10%
Outro o 1 o 0 o 1
0% 1,50% 0% 0% 0% 1,50%

M&o ha preferéncia

de local, a 1] 1] 1] 0 5 5

preferéncia é pela
compra direta

0% 0% 0% 0% 7,40% 7,40%
M . ] 1] 1] 0 a7 a7
Mao se aplica
0% 0% 0% 0% 69,10% 69,10%
8 5] 4 3 52 68
Total
11,80% 8,80% 5,90% 4,40% 76,50% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Em relacdo a compra dos consumidores por produtos agroecoldgicos e
convencionais 94,1% afirmaram comprar produtos convencionais quando néo
encontram o organico e somente 5,9% afirmaram que somente consomem
produtos organicos. Os locais de compra dos produtos convencionais foram
supermercados (86,8%), feira (4,4%), varejao/verdurao (2,9%).

No que diz respeito a pessoa que sentiu vontade de conhecer o local e

adquirir os produtos 80,9% informaram que foram os proprios consumidores,
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8,8% coOnjuges, 4,4% amigos, 2,9 % algum outro integrante da familia e 1,5%
filhos e 1,5% pais.

A

O nome do local “Mercadinho Ta Caindo Fuld” chama a atencdo e
influencia a compra para 61,76% dos consumidores entrevistados. Para a
maioria dos consumidores o nome remete a uma cangéo® de uma comunidade
tradicional quilombola do municipio denominado Acude e informaram que a
escolha do nome foi decidida coletivamente, fazendo uma homenagem ao “povo
antigo” da Serra, valorizando a cultura local e dando identidade ao mercado.
Além disso, os consumidores relatam que o nome do local representa a
comunidade e lembra jardim, chao, paisagem, flores, folclore; traz sentimentos
de energia, infancia, alegria, béncaos, luz, aconchego, proximidade, amor,
unidade, carinho, cuidado, criatividade, simplicidade, renovacédo, fartura,
confraternizacdo, cooperacéo e troca. Uma entrevistada expressou que o nome
significava “poesia, e tudo que €& poesia dura”, dizendo que existéncia do
mercadinho tinha a funcao do resgate cultural e popular das tradicdes da Serra
do Cip6 abrangendo o alimento, as sementes crioulas, valorizando o homem e a
mulher do campo, o mercadinho tinha raizes profundas e por isso era poesia e
duraria pela forca da comunidade e o nome do local representava essa forgca. A
nuvem de palavras na Figura 29 mostra os termos utilizados pelos consumidores

para descrever o que o nome do local representa:

9 A cancdo Ta caindo Ful6 faz parte do repertério de muasicas do Candombe, sendo este
um ritual que surgiu no Brasil Colénia em louvor a Nossa Senhora do Rosario. E mantido ainda
hoje pelos descendentes dos escravos da Fazenda Cip6 reunido na Comunidade Quilombola do
Acude na Serra do Cip6/MG. De acordo com Trindade (2011,p.33), é “a primeira forma de
expressdo dos congados, do qual surgiu a seguir o Mogcambique e o Congo, e participa
diretamente na fundag&o do mito de origem da cultura (afro)brasileira ao realizar a alianga com
o poder espiritual cristao”
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Figura 29 Nuvem de palavras com significado do nome do local para os consumidores
Mercadinho Ta Caindo Fuld

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Os consumidores sugeriram que o local tenha mais horas de
funcionamento e também funcione aos domingos, uma vez que 0s turistas que
visitam a Serra tém interesse em adquirir produtos antes de irem embora. Outra
sugestdo foi que no local tivessem bancadas separando por categorias 0s
produtos, como os produtos organicos dos artesanais. Também foi sugerido que
tivessem vendas via cartdo de crédito, uma vez que alguns consumidores
relatam que deixaram de ir ao mercadinho quando estavam sem recursos
financeiros em maos e ter uma lanchonete permanente no local com a venda de

produtos naturais e organicos.

4.1.2.3 Produto

A compreensdo dos consumidores sobre o que € um produto
organico/agroecoldgico € vasta. Para 44% dos entrevistados esse tipo de
produto é caracterizado apenas como isento de agrotoxicos. Outros 36,8%
consideram o produto organico como aquele que nao recebe agrotoxico,
adubacdo quimica e deve ser produzido com recursos locais. O esterco foi o
recurso local mais citado como essencial na producao organica. Para 5,9% dos

7

entrevistados é considerado um organico/agroecolégico aquele que possui
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responsabilidade social na producédo e com o0 meio ambiente. Isto inclui ser isento
de qualquer agente quimico na producdo, como também considerar o bem-estar
dos trabalhadores e agricultores envolvidos na producéo. No entendimento de
2,9% dos consumidores, para ser considerado um produto organico deve a
legislacdo deve ser seguida e possui um selo de conformidade organica. 4,4%
afirmou que um produto era organico/agroecolégico aquele que era produzido
localmente, da agricultura familiar e a venda ocorresse diretamente do produtor
ao consumidor e 5,9% dos consumidores ndo souberam responder.

Os consumidores foram questionados se para eles haveria diferenca
entre produto organico e agroecoldgico. A resposta foi negativa para 69,1%,
afirmativa para 25% e 5,9% afirmaram nao saber a resposta. Para aqueles que
mencionaram que existia diferenca o principal argumento foi que nos produtos
organicos havia a presenca de selos e no agroecolégico ndo, o que fazia com
que o produto organico fosse mais controlado o seu sistema de producédo e o
produto mais seguro para o consumidor. Outros argumentos foram referentes ao
vinculo da agroecologia com a agricultura tradicional e os principios da ecologia,
0 que na agricultura organica nao existiria. A esse respeito foi dito que o produto
organico era resultado da producdo de grandes produtores e o0 selo uma
ferramenta somente de propaganda, enquanto a agroecologia seria 0 modo de
producao da agricultura familiar visando o fortalecimento desta categoria. Foi dito
que todo produto agroecoldgico € organico, mas nem todo organico €
agroecologico, uma vez que na agroecologia além dos critérios produtivos
comuns as duas abordagens a preocupacao com a questao social seriam mais
acentuadas do que na agricultura organica. O processo comercial também foi
citado para diferenciar a agroecologia e a agricultura organica afirmando que na
agroecologia a comercializacao seria voltada para o bem-estar dos produtores e
consumidores, nao limitando o acesso a esses produtos e no organico para a
maximizacdo dos lucros e o consumo seria mais elitizado direcionado apenas
para classes econémicas com maior poder aquisitivo. Por fim, foi citado a
agroecologia enquanto ciéncia e a agricultura organica somente como modelo
de producdo. Houve também consumidores afirmando que o produto
agroecologico usaria agroquimicos em sua produgcdo e 0 organico nao, como

também vincularam o produto agroecolégico com o hidropénico.
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Quanto a influencia na busca por produtos organicos em uma escala de 0
a 3 (sem influéncia, pouca influéncia, influéncia mediana e muita influéncia) os
consumidores responderam na maioria das entrevistas que n&o recebiam
influencia na hora de buscar produtos organicos, sendo as motiva¢cdes oriundas
deles proprios. Dentre os que responderam sofrer influéncias, os conjuges
exercem muita influéncia para 16,2% dos consumidores, influencia mediana para
4,4%, pouca influéncia para 3% e nenhuma influéncia para 56,4% dos
entrevistados. Os filhos exercem muita influéncia para 8,8% dos consumidores,
influencia mediana para 2,9%, pouca influéncia para 1% e nenhuma influéncia
para 87% dos entrevistados. Os amigos exercem muita influéncia para 19,1%
dos consumidores, influencia mediana para 8,8%, pouca influéncia para 1% e
nenhuma influéncia para 71% dos entrevistados. Os vizinhos exercem muita
influéncia para 4,4% dos consumidores, influencia mediana para 2,9%, pouca
influéncia para 3% e nenhuma influéncia para 90% dos entrevistados. Os
familiares exercem muita influéncia para 19,1% dos consumidores, influencia
mediana para 8,8%, pouca influéncia para 3% e nenhuma influéncia para 69%
dos entrevistados. Os colegas de trabalho exercem muita influéncia para 11,8%
dos consumidores, pouca influéncia para 4% e nenhuma influéncia para 84%
dos entrevistados. Sindicatos exercem muita influéncia para 2,9% dos
consumidores, influencia mediana para 1,5%, pouca influéncia para 3% e
nenhuma influéncia para 93% dos entrevistados. A religido e/ou espiritualidade
exercem muita influéncia para 5,9% dos consumidores, pouca influéncia para
1% e nenhuma influéncia para 93% dos entrevistados. A profissdo exerce muita
influéncia para 30,9% dos consumidores, influencia mediana para 4,4%, pouca
influéncia para 4% e nenhuma influéncia para 60% dos entrevistados. Os
movimentos sociais/ambientais exercem muita influéncia para 16,2% dos
consumidores, influencia mediana para 8,8%, pouca influéncia para 13% e
nenhuma influéncia para 62% dos entrevistados. A figura 30 abaixo mostra os
resultados completos da percep¢do dos consumidores sob o que/quem os

influenciam na busca por produtos organicos:
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Figura 30 Fatores que influenciam os consumidores na compra de produtos

agroecoldgicos do Mercadinho T4 Caindo Fulb
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Ha inumeros fatores que influenciam os consumidores no momento da
compra de um produto agroecolégico. A higiene exerce muita influéncia para
82,4% dos consumidores, influencia mediana para 14,7%, e nenhuma influéncia
para 2,9% dos entrevistados. A higiene dos vendedores/feirantes exerce muita
influéncia para 61,8% dos consumidores, influencia mediana para 20,6%, pouca
influéncia para 2,9% e nenhuma influéncia para 14,7% dos entrevistados. O
preco exerce muita influéncia para 55,9% dos consumidores, influencia mediana
para 23,5%, pouca influéncia para 13,2% e nenhuma influéncia para 7,4% dos
entrevistados. Tocar nos produtos exerce muita influéncia para 51,5% dos
consumidores, influencia mediana para 27,9%, pouca influéncia para 5,9% e
nenhuma influéncia para 14,7% dos entrevistados. O tempo de atendimento
exerce muita influéncia para 32,4% dos consumidores, influencia mediana para
30,9%, pouca influéncia para 14,7% e nenhuma influéncia para 22,1% dos
entrevistados. Conhecer previamente o sabor dos alimentos exerce muita
influéncia para 32,4% dos consumidores, influencia mediana para 17,6%, pouca
influéncia para 14,7% e nenhuma influéncia para 35,3% dos entrevistados. A
aparéncia dos produtos exerce muita influéncia para 75% dos consumidores,

influencia mediana para 14,7%, pouca influéncia para 5,9% e nenhuma
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influéncia para 4,4% dos entrevistados. O cheiro dos produtos exerce muita
influéncia para 54,4% dos consumidores, influencia mediana para 16,2%, pouca
influéncia para 10,3% e nenhuma influéncia para 19,1% dos entrevistados. A
variedade dos produtos exerce muita influéncia para 38,2% dos consumidores,
influencia mediana para 25%, pouca influéncia para 20,6% e nenhuma influéncia
para 16,2% dos entrevistados. A simpatia dos vendedores exerce muita
influéncia para 66,2% dos consumidores, influencia mediana para 25%, pouca
influéncia para 5,9% e nenhuma influéncia para 2,9% dos entrevistados. A
aparéncia do local exerce muita influéncia para 48,5% dos consumidores,
influencia mediana para 22,1%, pouca influéncia para 16,2% e nenhuma
influéncia para 13,2% dos entrevistados. Os selos de certificacdo organica
exercem muita influéncia para 16,2% dos consumidores, influencia mediana para
10,3%, pouca influéncia para 8,8% e nenhuma influéncia para 64,7% dos
entrevistados. A disponibilidade de informagbes nutricionais exerce muita
influéncia para 27,9% dos consumidores, influencia mediana para 14,7%, pouca
influéncia para 7,4% e nenhuma influéncia para 50% dos entrevistados. A
presenca dos produtores no local de venda exerce muita influéncia para 20,6%
dos consumidores, influencia mediana para 19,1%, pouca influéncia para 13,2%
e nenhuma influéncia para 47,1% dos entrevistados. Conhecer os produtores e
a producdo exerce muita influéncia para 32,4% dos consumidores, influencia
mediana para 20,6%, pouca influéncia para 8,8% e nenhuma influéncia para
38,2% dos entrevistados. A degustacdo dos produtos no momento da venda
exerce muita influéncia para 16,2% dos consumidores, influencia mediana para
25%, pouca influéncia para 14,7% e nenhuma influéncia para 44,1% dos
entrevistados. O tamanho dos produtos agroecolégicos exerce muita influéncia
para 25% dos consumidores, influencia mediana para 27,9%, pouca influéncia
para 5,9% e nenhuma influéncia para 41,2% dos entrevistados. A marca dos
produtos exerce muita influéncia para 4,4% dos consumidores, influencia
mediana para 13,2%, pouca influéncia para 13,2% e nenhuma influéncia para
69,1% dos entrevistados. A figura 31 mostra todos os fatores que influenciam a

compra e as respectivas influencias nos consumidores.
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Figura 31 Influéncia de atributos vinculados ao produto e ao local na compra de produtos agroecolégicos no Mercadinho Ta Caindo Ful6
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A presenca dos produtores no local para a escolha do produto foi avaliada
como importante para 55,9% dos entrevistados e como n&o sendo essencial para
44.1%. No entanto, foi sugerido que houvesse momentos de encontro entre
produtores e consumidores a fim de que os mesmos se conhecam.

No Mercadinho, os principais produtos consumidos sdo as oleicolas
(folhosas, tuberosas, hortalicas-fruto e hortalicas-legumes) com 83,3% das
respostas e também as frutiferas com 83,3%. Os laticinios sdo adquiridos por
52,9% dos consumidores; doces, compostas, bolos e biscoitos por 45,6%;
Origem animal (frango, peixe, carne, ovos, linguica, mel, entre outros) por 19,1%;
farinaceos por 10,3%, mudas, hortalicas, sementes e espécies florestais 10,3%,
leguminosas 7,4%; produtos naturais de saude, higiene e beleza 5,9%; sucos e
lanches para comer na hora 5,9%; cereais 4,4%; artesanato 1,5%; e, massas
1,5%.

Figura 32 Costume de compras de produtos agroecolégicos dos consumidores do
Mercadinho Ta Caindo Fuld
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

As sugestdes de produtos que ndo sédo encontrados no mercadinho, mas

gue os consumidores gostariam de encontrar sdo: mais variedade de frutas,
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arroz, feijao, biscoitos e quitandas com baixo ou nenhum teor de agucar, doce
de leite, gengibre, farinhas integrais, produtos vegetarianos, produtos veganos,
pao integral, acucar mascavo, aveia, 6leo de coco, alho pord, cogumelos, mel,
laranja, araruta, brécolis, couve-flor, pepino, mostarda, azedinha, mais variedade
de poupa de frutas, espinafre e milho. Os consumidores relataram que gostariam
de encontrar produtos fora de época, mas que ao mesmo tempo compreendem
a sazonalidade dos produtos, inclusive a existéncia do mercadinho fez com que
mudassem habitos alimentares, consumindo distintos tipos de verduras que até
entdo eram desconhecidos. Dos produtos que foram sugeridos pelos
consumidores, muitos foram observados sendo comercializados no momento da
pesquisa como arroz, alho pord, mel, doce de leite, brocolis, mostarda, azedinha
e espinafre, sendo, portanto, uma sugestédo que possivelmente os consumidores
foram buscar no local, mas ndo haviam encontrado em especifico naquele
momento.

O ato de compra é planejado com antecedéncia por 36,8% dos
consumidores. Os outros 63,2% nao planejam comprar e afirmaram que vao ao
local e dependendo do que esta disponivel adquirem os produtos. Ainda foi
relatado que por se tratar de um produto agroecoldgico, ndo ha como fazer um
planejamento, pois nem sempre ha disponibilidade do produto devido a

sazonalidade dos mesmos (Figura 33).

Figura 33 Planejamento de compras dos consumidores do Mercadinho Ta Caindo Fuld
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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A respeito das necessidades e expectativas 95,6% afirmaram que 0s
produtos do Mercadinho os atendiam e 4,4% afirmaram que ndo. OS motivos
citados que nao atendiam foram vinculados a diversidade de produtos que n&o
contemplavam todo o habito alimentar dos consumidores. Ja as necessidades e
expectativas citadas pelos consumidores foram que os produtos sejam bons; de
qualidade; que promovam a saude; nutritivos; sem quaisquer tipos de quimica;
saborosos; o acesso a esse tipo de produto com precos acessiveis; durabilidade;
toda a cadeia produtiva sustentavel; compra direta do produtor; busca por uma
vida mais saudavel; controle de doencas como diabete; produto somente da
Serra do Cip6; um bom atendimento; encontrar produtos vegetarianos; produtos
com cor e maciez; sabor natural;, produto fresco; garantia de procedéncia; e,
produtos que melhorem a qualidade de vida.

Sobre a garantia na procedéncia, 80,9% afirmou ser importante a
identificagdo do organico. A forma de identificagdo mais citada pelos
consumidores foi a confianga e garantia no local de compra com 58,8% (dos 68
entrevistados), em seguida a aparéncia de produto organico com 30,9% (dos 68
entrevistados). Foi afirmado que os produtos organicos eram menores, com
“cara de produto da casa de v6 ha 30 anos”, muitos ainda com terra. 20,6% (dos
68 entrevistados) afirmou que garantia a procedéncia organica ao conhecer a
producdo e/ou o produtor e a base principal era a confianca estabelecida entre
produtor e consumidor. O selo de garantia foi citado em 14,7% (dos 68
entrevistados) das entrevistas como forma de identificagdo do produto organico
e apenas 2,9%(dos 68 entrevistados) afirmou que nao tem interesse em
identificar se o produto € organico ou ndo, compra pela aparéncia do mesmo,

independente da procedéncia (Tabela 6)

Tabela 6 Formas de identificagdo de produtos organicos pelos consumidores do

Mercadinho Ta Caindo Fuld

Formas de identificagdo de produtos organicos % (dos 68 entrevistados)

Confian¢a e Garantia do local em que se compra 58.80%
Presenca de selo de certificacdo 14,70%
Conhecendo a produgio e/ou o produtor 20.60%
Aparencia do produto 30,90%
N&o identifica 2.90%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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80,9% dos consumidores entrevistados possuem o habito de leitura de
rétulos e 50% dos consumidores afirmaram que ja viram em algum momento da
vida produtos com selos de procedéncia da agricultura familiar. A respeito deste
selo 80,9% compra ou compraria produtos da agricultura familiar mediante a
presenca dos selos e 17,6% afirmaram que ndo, uma vez que somente o selo
da agricultura familiar ndo atesta que o produto tem procedéncia organica e
precisaria de mais formas que identificasse o tipo de producdo. 1,5% nao
souberam dizer se comprariam ou ndo mediante o selo da agricultura familiar.

Metade dos consumidores entrevistados afirmaram encontrar todas as
informacdes que buscam nas embalagens dos produtos. No entanto, ha
informagdes que ndo encontradas para 0os demais que gostariam que tivesse
como composi¢cao do produto (33,8%), nome e contato do produtor (17,6%),
dados nutricionais (16,20%), selo de certificacdo (14,7%), data de validade
(10,3%), receitas (10,3%) e orientacdo de uso (5,9%) (Tabela 7).

Tabela 7 Informagfes que os consumidores do Mercadinho T4 Caindo Fulbé gostariam

de encontrar has embalagens dos produtos

Informagdes que gostariam de encontrar nos produtos % (dos 68 entrevistados)
Encontram tudo o que buscam 50,00%
Composicéo do produto 33,80%
Nome e contato do produtor 17,60%
Dados Nutricionais 16,20%
Selo de certificacéo 14,70%
Data de validade 10,30%
Receitas 10,30%
Orientactes de uso 5,90%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Para 97,1% e 75% dos consumidores entrevistados o0s produtos organicos
possuem, respectivamente, um sabor e odor diferenciado do produto
convencional e destes 97,1% avaliam o produto como mais saboroso que o
convencional e 2,9% néo percebem diferenca. 100% avaliam o odor como sendo
mais agradavel. 88,2% dos consumidores tem a percepcao que 0s produtos
organicos sdo mais nutritivos que os convencionais. A durabilidade do produto
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em relacdo ao convencional € percebida com pouca durabilidade por 39,7%,
durabilidade mediana por 10,3%, mesma durabilidade 11,8% e alta durabilidade
38,2%. Todas as justificativas da durabilidade mencionada foram respondidas
como um fator de experiéncia propria de observacdo do produto. Também foi
utilizada a justificativa da presenca de insumos agroquimicos para explicar o
porqué da alta ou baixa durabilidade. Alguns afirmavam que a utilizacdo de
agroquimicos e conservantes faziam os produtos durarem mais enquanto outros
tinham a percepcédo que o produto vindo de um processo convencional de
producdo com agroquimicos que faziam os produtos amadurecerem mais rapido,
logo o periodo de senescéncia seria mais rapido também e o produto duraria
menos.

Quanto as dificuldades em relacdo aos produtos do Mercadinho Ta
Caindo Fulé observadas pelos consumidores 35,3% afirmaram nao haver
dificuldade alguma, 29,4% falta de informag&o nas embalagens, 17,6% falta de
variedade, 5,9% encontrar produtos com a qualidade e frequéncia, 4,4% preco
elevado, 3% tamanho dos produtos, 1,5% higiene e 3% outros motivos, sendo
citados produtos estragados como a principal dificuldade.

Essas dificuldades fizeram 36,8% desistirem de adquirir produtos e 27,9%
nao desistiram. Entre os que desistiram 1,5% foi relacionado a higiene; 2,9%
preco elevado; 1,5% encontrar produto em quantidade e frequéncia que busca,;
10,3% falta de variedade; e, 19,1% falta de informacdo na embalagem. (Quadro
8)
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Quadro 8 Dificuldades em relacdo aos produtos do Mercadinho Ta Caindo Fuld e

desisténcia de compras

Dificuldade Desisténcia de compra Total
Sim MNED N&o se aplica
. Fi ] 0 12
Falta de variedade
10,3% 7.4% 0% 17.6%
- 1 0 0 1
Higiene
g 1.5% 0,0% 0% 1.5%
. - 12 Fi 0 20
Falta de informacdo na embalagem
¢ J 19,1% 10,3% 0,0% 20 4%
2 1 0 3
Preco elevado
¢ 2.9% 1.5% 0.0% 4.4%
Encontrar os produtos em 1 3 0 4
guantidade e frequencia gue busca 1.5% 4 4% 0,0% 5.9%
0 2 0 2
Tamanho dos produtos
P 0.0% 2.9% 0.0% 2.9%
1 1 0 2
Cutros
1.5% 1.5% 1.5% 2.9%
. e 0 0 24 24
Mao ha dificuldades
0.0% 0,0% 35.3% 35.3%
25 19 24 68
Total
36.8% 27 .9% 35.3% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A respeito das dificuldades em serem consumidores dos produtos
organicos, 51,5% dos consumidores entrevistados afirmaram n&do haver
dificuldades e 22,1% consideram a maior dificuldade é o acesso a estes
produtos, 13,2% avalia que a maior dificuldade € o preco, 8,8 % a diversidade
de produtos e 4,4% encontrar produtos com os atributos e qualidade desejadas.

14,7% dos entrevistados afirmaram que havia acontecido algo no
mercadinho que os fizeram desistir de comprar algum produto. A simpatia dos
vendedores foi o principal item mencionado e muitos consumidores
demonstraram insatisfeitos com o atendimento e embora refor¢casse a satisfacao
nos produtos, a forma como os vendedores tratavam determinavam a compra.
O atendimento foi relatado como deixando a desejar, os vendedores com ma
vontade em responder questionamentos e sem conhecimento dos produtos. Um
dos entrevistados afirmou que sé compra se “a cara do vendedor ndo ta com
raiva, porque se tiver, ndo leva”. Houve também desisténcia de compra devido a
falta de informacdo na embalagem, falta de produtos, o desconhecimento na

utilizacao do produto, demora no atendimento, produto com muita terra e produto
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estragado ou com mau cheiro. Os consumidores sugeriram que fossem feitos
treinamentos de venda com os vendedores, maior rigor nos prazos de validade
e a verificacdo diaria da sanidade dos produtos devido a auséncia de
conservantes em muitos produtos.

A aparéncia dos produtos foi avaliada de 0 a 10 e obteve média de 8,75.
Os consumidores sugeriram que os produtos fossem padronizados através da
melhoria das informacdes dos rétulos, embalagens e acabamento dos produtos.
Houve sugestéo de fazer parceria entre os artistas e produtores para realizar as
mudanc¢as necessarias para que os produtos figuem mais atrativos para 0s
consumidores. Foi sugerido também que os produtores acreditassem no produto
deles, pois muitos tém diversidade de producédo, mas nao disponibilizam para a
venda por acharem que 0s mesmos ndo tém aparéncia agradavel. Outra
sugestédo foi para a retirada de produtos que estivessem muito danificados das

prateleiras

4.1.2.4 Preco

Na percepcao de 83,8% consumidores entrevistados o produto organico
€ mais caro que o convencional e 16,2 % declaram que ndo é mais caro.
Daqueles que percebem o produto organico como mais caro 40% afirmaram que
nao percebem essa diferenca nos precos do Mercadinho. Os entrevistados
explicam o preco elevado dos organicos devido a escala de producdo ser
reduzida, requerer mais mao de obra, custo de certificacdo elevado, busca de
maximizacdo de lucros e dessa maneira se aumentam o0s precos, falta de
incentivo aos produtores, lobby dos transgénicos e agrotoxicos, dificuldade de
logistica e distribuicdo. Outros justificaram que o consumo de organicos esta na
“‘moda” vinculado a um processo “‘gourmetizacao” e elitizacdo dos alimentos e
privilégios de classe. O preco elevado também foi justificado pela mudanca de
modos de vida ocorridos, sobretudo pelo processo de éxodo rural e, no processo
de urbanizagdo, as casas com quintais que possibilitavam a producdo de
hortalicas foram substituidas por apartamentos impossibilitando os plantios,
aumentando a demanda por produtos organicos, sendo que a oferta ainda é

reduzida.



151

35,3% dos consumidores entrevistados acreditam que o produto organico
realmente deveria ser mais caro devido ao modo mais cuidadoso de producéo e
quando estes produtos sdo vinculados a agricultura familiar para valoriza-los. J&
0S outros 64,7% pensam que ndo deve ser mais caro, pois limita o acesso dos
produtos aos consumidores.

Neste pensamento, para 73,5% dos entrevistados 0s produtos organicos
ndo sdo acessiveis a toda populacdo. Destes, 60% afirmaram que a presenca
do mercadinho tornou o produto acessivel. As justificativas apresentadas para a
limitacdo do acesso a esses produtos foram preco elevado, falta de consciéncia
dos consumidores, falta de acesso a informacdo dos beneficios sociais e
ambientais desse tipo de producdo e a busca por conveniéncia dos
consumidores que adquirem esses produtos em supermercados para otimizar o
tempo comprando todos os produtos que necessitam em um local somente.

95,6% acreditam que os produtos deveriam ser acessiveis a toda
populacdo e sugerem acgdes para que iSso ocorra, como ampla campanha de
conscientizacdo dos consumidores, incluindo campanhas em escolas e igrejas;
cada pessoa deveria produzir sua propria comida desencadeando processos de
éxodo urbano e/ou experiéncias de agricultura urbana; e, politicas publicas
voltadas a agricultura familiar e incentivo da producédo. Os demais 4,4%
acreditam que ndo deveriam ser acessiveis, pois desacreditam na capacidade
da producéo organica em garantir a producdo necessaria que alimente toda
sociedade.

Quanto aos precos no mercadinho 89,7% dos consumidores estao
satisfeitos e 10,3% ndo. Sobre a insatisfacéo foi relatado que os artesanatos
eram muito caros e houve um relato de que o mesmo produto do mercadinho
fora encontrado em outro estabelecimento comercial por um prego reduzido. Em
média 0s consumidores entrevistados gastam em compras R$ 37,79.

Sobre pesquisa de pre¢co em outros locais, a maioria, 72,1%, dos
consumidores n&o tem costume de fazer pesquisa de precos antes de comprar
no Mercadinho. No entanto, se o preco do mercadinho estiver mais elevado que
demais locais 80,9% da preferéncia ao mercadinho e 19,1% a outro local.
Convém destacar que os consumidores ao responderem que dariam preferéncia
ao mercadinho afirmaram que s6 o fariam se tivessem condi¢fes financeiras

para tal, pois reconhecem a diferenca e a qualidade do produto agroecoldgico.
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Quando questionados se pagariam a mais pelo produto organico
comparado ao prec¢o do produto convencional 25% dos entrevistados ndo pagam
e/ou pagariam a mais, 41,2% pagaria até 10%, 14,7% até 20%, 8,8% até 30%,
4,4% até 40% e 5,9% mais de 40% (Figura 34).

Figura 34 Disposicado dos consumidores do Mercadinho Ta Caindo Fulé em pagar a

mais pelos produtos organicos
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Aqueles gque ndo pagariam a mais por produtos organicos justificam essa
escolha, pois ndo teriam recursos financeiros para tal ou para nao incentivar a

existéncia de nichos de mercado relacionado ao poder aquisitivo.

4.1.2.5 Promocéao

Os consumidores conheceram o mercadinho de diversas formas: 52,9%
atraves de amigos; 26,5% passaram em frente ao local e decidiu conhecer; 8,8%
através de familiares, 4,4% através de flyers/cartazes/faixas/placas, 1,5%
através de redes sociais, 1,5% através de site e 4,4% através de radio e
televisdo. Foi citado o programa Terra de Minas da Rede Globo em que foi
realizada uma reportagem no local e a reportagem publicada no site da Rede

Globo intitulada “Mercadinho incentiva producéo local e economia solidaria na
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Serra do Cip6 - Produtos organicos e tipicos da regido sao vendidos a preco justo.

Iniciativa caiu no gosto da populacéo e de alguns restaurantes e pousadas”.

Figura 35 Formas de conhecimento do Mercadinho Ta Caindo Ful6
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

by

77,9% dos consumidores entrevistados possuem acesso a internet,
destes 41,2% acessaram a pagina no facebook do Mercadinho. 35,3% avaliaram
a pagina positivamente e apenas 13,2% informaram que as informacfes
contidas na pagina de internet influenciam a compra dos produtos. Foi sugerido
que na pagina do facebook fossem divulgados listagem dos produtos e precos,
visitas realizadas pela equipe do mercadinho nas propriedades dos agricultores
atestando a transparéncia na producéao, fotos dos eventos, informacdes sobre a
tematica da agroecologia e agricultura familiar e mostrado os produtos e seus
respectivos produtores.

Sobre eventos e apresentacdes musicais realizadas no local, 73,5% iriam
ao mercadinho devido aos eventos e 26,5% afirmaram que este ndo seria um
motivo que os influenciaria a frequentar o local.

O meio de comunicagdo que 0s consumidores mais acessam € a internet
com 58,8% das entrevistas. Em seguida vem a televisdo com 30,9% e o radio
com 10,3% das respostas.

A melhor forma de comunicar informada pelos consumidores foi o grupo
de whatsapp com 38,2% das respostas. Em seguida foi escolhido a boca a boca
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com 22,1%, e-mail 16,2%, redes sociais 10,3%, 4,4 % panfletos e flyers, 4,4 %

cartazes no local e 4,4 % telefone (sms e/ou ligacao) (Figura 36).

Figura 36 Melhor forma de comunicacao de informacdes sobre o Mercadinho Ta Caindo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Embora o whatsapp seja a melhor forma de comunicacao, apenas 36,8%
participam do grupo no mercadinho.

Sobre visita as propriedades 44,1 % afirmaram ja terem ido conhecer
alguma producdo agroecolégica e 100% avaliou como uma experiéncia
importante relacionada a valorizagcdo do trabalho de produtivo, mudanca de
habitos alimentares, criacdo de relacdo de confianca entre produtores e
consumidores, se alimentar com um produto fresco e garantia da isencédo de
insumos agroquimicos na producdo sem a necessidade de um selo de
certificacdo. Dos que conheceram propriedades agroecologicas, 29,4%
afirmaram que conheceram propriedades dos produtores que comercializam no
mercadinho. A respeito do interesse em conhecer a produgédo que consome
76,5% dos consumidores entrevistados se mostraram interessados e 73,5%
afirmaram que conhecer o produtor e/ou a producao que consome influencia na
escolha de compra.

Embora 14,7% dos entrevistados afirmaram que havia acontecido algo no
mercadinho que os fizeram desistir de comprar algum produto, sendo o mau

atendimento o principal fator de desisténcia de compra, o atendimento foi
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avaliado como otimo para 41,2%, bom em 35,3% dos entrevistados, 17,6%
regular, 1,5% ruim e 4,4% péssimo. A sugestdo de melhoria do atendimento,
como afirmado no subitem anterior, relaciona a capacitagcdes em vendas para 0s
vendedores para que estes tenham mais ferramentas para lidar com o publico
consumidor melhorando, principalmente, a receptividade com os consumidores.

Nesse ambito, houve a sugestdo que o atendimento tivesse mais
presteza, delicadeza, acompanhamento dos consumidores para que o local
tivesse como meta atingir a “exceléncia de amorosidade”. A respeito da
amorosidade, foi relatado que era percebido que o conhecimento sobre a
proposta e propoésito do mercadinho no &mbito da economia solidaria, agricultura
familiar e agroecologia ndo eram percebidos de forma homogénea naqueles que
faziam parte da equipe do mercadinho sendo esse o principal motivo pelo qual o
atendimento ndo era adequado. Foi sugerido, entdo, que houvesse
esclarecimento aos integrantes do mercadinho a respeito de sua proposta e
intencdo e que este conhecimento fosse passado aos consumidores a partir do
sentimento de “amor pelo local e esse amor passar para o outro”. Em
contrapartida outros consumidores sugeriram que o mercadinho néo deveria ser
local de formacao de vendedores, mas sim contratar pessoas ja capacitadas em
realizar venda. Foi sugerido também que fosse delimitado a pessoa responsavel
por receber os produtos juntos aos produtores daqueles que vendem produtos
para que se tenha um maior nivel de organizacdo e melhor atendimento aos
consumidores.

Em relacdo a eventos organizados pelo local 57,4% participou e 42,6%
afirmaram néo terem participado de nenhum evento. A avaliacdo daqueles que
participaram foi considerado 44,1% otimo e 13,2 % bom. Os eventos citados
foram os bazares e almo¢o com musicas de artistas locais. Os consumidores
sugeriram que tivessem eventos de turismo rural e que levassem os turistas nas
propriedades para conhecer o processo produtivo; flyers e cartazes fossem
colocados nas pousadas com bastante antecedéncia do evento; oficina de
culinaria com os produtos comercializados no local; oficina de degustacéo e do
“dia do produtor” em que os produtores levariam o produto, contariam sobre o
processo produtivo e entdo os consumidores pudessem experimentar o produto;
fazer parcerias com moradores e produtores levando os diversos talentos dos

moradores para atividades no mercadinho; fazer parcerias com outros locais que
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trabalham com agroecologia para que se pudessem compartilhar experiéncias;
e, ter sessfes de cinema com a tematica ambiental.

A divulgacéo foi avaliada como 6tima para 7,4%, 41,2% avaliaram como
boa, 38,2% regular, 11,8% ruim e 1,5% péssima. As sugestdes foram divulgacao
nas pousadas; colocar placas indicando o local; ter um blog de receitas e dicas
de alimentacéo; a pagina do facebook deveria ser alimentada todos os dias com
informacdes dos produtos e produtores como também da agroecologia e cultura;
e, ter produtos com simbolo do mercadinho que sirvam como souvenir para
consumidores; vender camisetas.

75% consumidores avaliaram como importante o uso de uniforme a fim de

identificacéo dos profissionais que fazem parte da equipe do mercadinho.

4.1.2.6 Marketing Ambiental

Os fatores que o0s consumidores buscam ao consumir produtos no
Mercadinho s&o a busca por melhor sabor (60,3% dos 68 entrevistados),
auséncia de agrotoxicos (51,5% dos 68 entrevistados), busca por produtos mais
saudaveis (51,5% dos 68 entrevistados), viver bem a vida (42,6% dos 68
entrevistados), busca por saude prépria (42,6% dos 68 entrevistados), busca de
maior harmonia e equilibrio (38,2% dos 68 entrevistados), produtos locais
(39,7% dos 68 entrevistados), sentimento de cuidar da saude propria e da familia
(38,2% dos 68 entrevistados), evitar risco de doencas associados a produtos nao
organicos (33,8% dos 68 entrevistados), sentir sabor real do produto (35,3% dos
68 entrevistados), busca de maior longevidade (35,3% dos 68 entrevistados),
forma de producéo consciente (33,8% dos 68 entrevistados), aparéncia fisica
natural (29,4% dos 68 entrevistados), confianca

na procedéncia (30,9% dos 68 entrevistados), sentir-se socialmente
responsavel (30,9% dos 68 entrevistados), estimulo a uma alimentagcéo melhor
(29,4% dos 68 entrevistados), reducdo de despesas futuras com tratamento de
saude (29,4% dos 68 entrevistados), sentir seguranga alimentar (22,10% dos 68
entrevistados), conveniéncia (22,1% dos 68 entrevistados), reduzir preocupagao
com a saude dos filhos (22,1% dos 68 entrevistados), seguranca que o produto

€ realmente organico (20,6% dos 68 entrevistados), dar o exemplo de vida



157

saudavel (19,1% dos 68 entrevistados), estabelecimento de relacdo de amizade
com produtores (17,6% dos 68 entrevistados) e presenca de selo de certificacéo
(8,8% dos 68 entrevistados).

Ja os motivos pelos quais os entrevistados consomem o0s produtos
agroecologicos em geral foram por serem produtos sem agrotéxicos (55,9% dos
68 entrevistados), para o fortalecimento da agricultura familiar e/ou
empreendimentos solidarios (44,1% dos 68 entrevistados), para promover o
desenvolvimento local sustentavel (29,4% dos 68 entrevistados), para contribuir
para preservacdo ambiental (23,5% dos 68 entrevistados), apenas para se
alimentar (16,2% dos 68 entrevistados), para deixar o mundo melhor (20,6% dos
68 entrevistados), para contribuir com a sustentabilidade (17,6% dos 68
entrevistados) e por ndo serem produtos transgénicos (19,1% dos 68
entrevistados).

Em relacdo aos residuos dos produtos, 48,5% dos consumidores
entrevistados do Mercadinho fazem compostagem ou destinam os residuos
organicos para criacfes, 48,5% separam os lixos e 29,4 % descartam o0s
residuos das compras em lixo comum e 11,8% reaproveitam as embalagens.

77,9% se consideram consumidores responsaveis e conscientes, no
entanto, quando questionados pelo o que eram responsaveis e conscientes
muitos (13,2%) ndo souberam responder. As respostas a esta pergunta dos
demais (64,7%) foram: responsavel pela sustentabilidade ao ndo se alimentar
com produtos com agrotdxicos, poluindo menos a natureza; responsavel pela
saude proépria e da familia ao consumir produtos que sdo mais saudaveis; pelo
apoio a economia solidaria, desenvolvimento local sustentavel e ao fazer isso
gera beneficios a natureza; ao consumir esse tipo de produto contribui tanto
para a agricultura familiar quanto pela saude propria criando um ambiente de
harmonia, cooperacdo, amizade e bem-estar; pela criagdo de consciéncia
corporal, saude e economia autossustentavel para a agricultura familiar; criacdo
de rede que promove saude e renda; no desenvolvimento da consciéncia por
aquilo que esta por traz da producéo e responsavel pela agua, pelo Planeta
Terra; consciente do mal que o alimento convencional faz a saude e ao meio
ambiente e responsavel por incentivar a agricultura organica e dar preferéncia a
esses tipos de produtos; pela busca de produtos puros e sem venenos; por
estudar, por pesquisar, por sempre fazer escolhas de consumo que néo agridam
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0 meio ambiente; responsavel pela preservacdo do meio ambiente, por deixa o
Planeta Terra melhor para as futuras geragdes; por ao consumir produtos
organicos influencia o filho a cuidar da satde evitando danos futuros; por néo ter
consumo desmedido, consumindo somente 0 necessario; saber exatamente o
que se esta comprando e procedéncia; pela compra direta; por aproveitar o
méaximo dos produtos ndo descartando nenhuma parte; no momento em que se
compra o produto pensa na qualidade ambiental geral, na humanidade; pensa
no proximo e busca contato com o produtor para distribuir renda consumindo
produtos da agricultura familiar; e, por fazer parte de um movimento social de
contracultura e proposta de projeto com novas de relagcbes produtivas e
comerciais. Houve também consumidores (7,3%) que responderam de maneira
afirmativa que se consideravam conscientes e responsaveis, mas ao responder
pelo o que eram, afirmaram que em realidade eram conscientes, mas nao
responsaveis, pois tinham conhecimento a respeito dos modos de producéo e
dos impactos gerados, mas na hora de modificar 0 comportamento isso nao
ocorria. O exemplo predominantemente citado entre saber e nao fazer foi a
separacao de residuos. Por fim, uma das respostas foi referente a sanidade do
produto, saber comprar um produto de qualidade e que este ndo esteja
deteriorado.

As sugestdes para que o Mercadinho possa contribuir para que o0s
consumidores sejam mais conscientes e responsaveis foram: organizacao de
eventos que sensibilizem sobre o desmatamento e separagdo de lixos;
impressao de folders que contenha a filosofia do mercadinho, mostrando o
diferencial do local, sendo este um ponto de venda de produtos da agricultura
familiar; fazer semana do meio ambiente e utilizar datas j4 existentes para
trabalhar questdes socioambientais com a comunidade e com o0s turistas;
informar os consumidores sobre a sazonalidade dos produtos e mostrar a
importancia do consumo para o fortalecimento da comunidade; fazer “Blitz” nas
cachoeiras do cip6d conscientizando sobre lixos e também informando a
existéncia do mercadinho; fazer mostras de cinema com a temética
socioambiental; promover curso de agricultura familiar e culinaria natural;
parcerias com as pousadas para divulgar a importancia da agroecologia na
preservacdo do meio ambiente; ter informativos mensais que divulguem as

acOes do mercadinho; fazer de tempos em tempos campanhas tematicas para
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informar, como por exemplo tematica da agua; realizar palestras nas escolas;
organizar um grupo de estudo em educacdo ambiental; fortalecer Grupo de
Amigos do Mercadinho; fazer cartazes informando sobre os produtos e as
propriedades medicinais destes; tirar fotos dos produtores com seus produtos ao
lado para mostrar quem produz e incentivar a valorizacdo do produtor; fazer
parceria com o Pargue Nacional da Serra do Cipé para ter oficinas e palestras
no proprio Parque informando os turistas sobre alimentacdo saudavel e
divulgando a existéncia do Mercadinho; e, em todas as ac¢des sejam usados
elementos de diversao, pois ndo precisa sempre ser acdes chocantes para fazer
as pessoas modificarem o comportamento.

Na percepcao dos consumidores a importancia do ato de consumir para
a vida do produtor rural é, sobretudo, pela geracdo de renda para a familia.
Outras percepcdes foram citadas como a modificagdo de vida de muitos
produtores com os filhos se envolvendo na producéo; a reducdo da perda de
produtos que antes da existéncia do mercadinho eram descartadas e atualmente
sao vendidas; melhoria da saude do produtor e da familia; incentivo a producéo;
melhoria da qualidade de vida do produtor; incentivo ao produtor cuidar mais
dos recursos naturais da propriedade e a permanéncia na terra; protecao da
cultura local; e, estimulo a autoestima do produtor por perceber que o0s
consumidores apreciam sua producao.

66,1% ja participaram de ac6es em prol do meio ambiente e da sociedade,
16,2% em prol somente da sociedade, 3% somente de acdes para 0 meio
ambienta e 14,7% nunca participaram de a¢gdes em prol do meio ambiente ou da
sociedade. Daqueles que ja participaram de alguma acédo 20,6% relatou que
foram acdes organizadoras pelo proprio mercadinho. 98,5% afirmaram que
acham importante o mercadinho executar acdes em prol do meio ambiente e da
comunidade, 1,5% afirmou que ndo. Ao serem arguidos quais sugestdes teriam
para que o mercadinho realizasse a¢gdes em prol da comunidade e do meio
ambiente 20,6% afirmaram que a propria existéncia do Mercadinho é para
sociedade e meio ambiente ndo necessitando de realizar quaisquer outras
acOes, somente continuar existindo. Os demais sugeriram palestras, dias de
campo, conscientizagdo dos turistas nas cachoeiras e cursos.

69,1% % dos consumidores entrevistados acreditam ter informagdes

suficientes e confiaveis para fazer a melhor escolha para o consumo alimentar e
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a fonte principal que encontram essas informacdes € a internet com 38,2% dos
entrevistados. Outros 25% de consumidores encontram informagdes com
profissionais da saude, 14,7% em livros e/ou revistas cientificas e 22,1% afirmou
ter outras fontes de informacdo como a familia, escola, faculdade e televisao.

94,1% dos consumidores relataram que gostariam de encontrar
informagdes sobre o consumo alimentar no Mercadinho.

Dos entrevistados 50% afirmou participar ou ja ter participado de alguma
ONG, movimento social e para 38,2% destes a participacdo nesses grupos

influenciou a busca por produtos agroecoldgicos.
4.1.3 Feira Raizes do Campo

4.1.3.1 Perfil Socioecondmico dos Consumidores

Foram entrevistados 68 consumidores na Feira Raizes do Campo, sendo
48,5% do sexo masculino e 51,5% do sexo feminino (Figura 37).

Figura 37 Sexo dos consumidores da Feira Raizes do Campo

’48,5% M Feminino wiMasculino

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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A faixa etaria com maior nimero de pessoas € a de 21 a 30 anos com
25% dos consumidores. Proxima a esta proporcao ficou a faixa etaria de 31 a 40
anos com 22,1%. A faixa etaria de 41 a 50 anos comportou 19,1% dos
entrevistados e os consumidores acima de 51 a 60 ficou com 11,8% dos
entrevistados. Entre 61 e 70 tiveram 16,2% dos entrevistados e acima de 70 com

1,5% dos entrevistados (Figura 38).

Figura 38 Faixa etéria dos consumidores da Feira Raizes do Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

O estado civil dos consumidores é composto por 46% de solteiros, 34%
de casados, 6% moram junto com 0s respectivos companheiros (a)s, 4% sé&o

divorciados 9% sao viuvos e 1% preferiu ndo responder (Figura 39)
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Figura 39 Estado Civil Consumidores Feira Raizes do Campo
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19,1% dos entrevistados da Feira Raizes do Campo moram sozinhos,
23,4% moram com mais uma pessoa, 25% moram com mais 2 pessoas, 22,1%

moram com mais trés pessoas, 8,8% com quatro pessoas e 1,5% com cinco

pessoas (Figura 40).

Figura 40 Pessoas que moram no mesmo domicilio dos consumidores da Feira Raizes

do Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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A respeito do nivel de escolaridade, 12% dos entrevistados afirmaram
possuirem o ensino fundamento incompleto e 7% ensino fundamental completo;
6% ensino médio incompleto e 32% ensino médio completo; 7% ensino superior
incompleto e 19% ensino superior completo; 5% possuem poés-graduacao

incompleta e 12% pés-graduacdo completa (Figura 41).

Figura 41 Escolaridade dos Consumidores da Feira Raizes do Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

20,6% dos consumidores entrevistados sao aposentados, 19,1%
trabalham na area de prestacdo de servicos como vigilante, diarista, baba,
instrutor(a) de auto escola, cozinheira, costureira, autbnomo e mecanico; 11,8%
tem vinculo profissional com a &rea de administracdo e negd6cios como
empresario (a), bancéario (a), comerciante e auxiliar administrativo; 7,4% de
estudantes; 5,9% de técnicos; 5,9 % de profissionais da saude e bem-estar:
educador (a) fisico e agente comunitario de saude; 14,5% representam 0S
trabalhadores rurais, funcionarios publicos, engenharia, donas de casa e artes e
design sendo 2,9% cada categoria respectivamente; e, 4,5% os profissionais das
forcas armadas, ciéncias exatas e informatica e ciéncias biolégicas e da terra

com 1,5%, respectivamente (Figura 42).
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Figura 42 Areas de atuacdo profissional dos consumidores da Feira Raizes do

Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A renda individual mensal ficou centrada na faixa de 2 a 5 saléarios

minimos para 32,4% dos consumidores. Em seguida, 22,1% dos consumidores

declararam receber de 1 a 2 salarios minimos. 16,2 % dos consumidores

informaram ndo possuir rendimento e 14,7% informaram receber 1 salario

minimo e 4,4% menos que um salario minimo. 5,9% disseram receber de 5 a 10

salarios minimos, 1,5% mais que 20 salarios minimos e 2,9% ndo quiseram

responder (Figura 43).
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Figura 43 Renda dos consumidores da Feira Raizes do Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Dos consumidores entrevistados 70,6% moram em Jaboticatubas e

29,4% moram em outros municipios.

Figura 44 Local de Moradia dos Consumidores da Feira Raizes do Campo

& Mesmo Municipio

ud Outro Municipio

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

4.1.3.2 Ponto de venda
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A respeito do tempo em que consomem na Feira Raizes do Campo 14,7%
dos entrevistados afirmaram que no dia da entrevista era a o primeiro momento
que vinham a feira. Também 14,7% disseram frequentar a feira a menos de 6
meses e 11,8% de 6 meses a 1 ano. Os demais 58,8% frequentam a feira de 1
ano a 5 anos. Para aqueles que frequentam a feira por um periodo de tempo
maior, a frequéncia de compras é mensal para 14,7% dos entrevistados,
quinzenal para 58,8% e para 11,8% esporadicamente.

Em relacdo ao acesso ao local, para 95,6% dos entrevistados ndo havia
quaisquer dificuldades e 4,4% afirmam que havia. A dificuldade citada por estes
foi referente ao trajeto percorrido até chegar a feira ser em estrada de terra ja
gue moram em outro municipio.

Referente aos motivos relatados pelos quais os entrevistados escolhem
frequentar e adquirir produtos em vez de outros locais de compra foi a existéncia
de produtos Organicos/Agroecoldgicos (57,4%), Encontro de Amigos (44,1%),
Qualidade dos Produtos (25%), Venda direta do Produtor (23,5%), Produtos
diferenciados (20,6%), Confianca no local (13,2%), Local onde familia consome
(8,8%), Preco reduzido (7,4%), Bom Atendimento (5,9%) e Facilidade de Acesso
(2,9%) (Tabela 8).

Tabela 8 Motivos Escolha da Feira Raizes do Campo

Motivos de Escolha do local % (dos 68 entrevistados)
Produtos Orgdnicos/Agroecologicos 57.4%
Encontro de Amigos 44 1%
Qualidade dos Produtos 25.0%
Venda direta do Produtor 23.5%
Produtos Diferenciados 20.6%
Confianca no local 13,2%
Local onde a familia consome 8.8%
Preco Reduzido 7.4%
Bom atendimento 5.9%
Facilidade de Acesso 2.9%
Estacionamento 0.0%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Das entrevistas realizadas 57,4% afirmou realizar suas compras de
produtos agroecoldgicos somente na Feira Raizes do Campo, 35,3% compram
em outros locais e 7,4% néo responderam. Daqueles que compram em outros
locais 5,9% compram somente em supermercados e 26,5% direto com produtor
ou em outras feiras. Um consumidor compra tanto em supermercado quanto em
outras feiras e outro consumidor compra tanto em lojas especializadas quanto
direto com produtor, totalizando 7,4 % compram em supermercados, 1,5% em
lojas especializadas e 29,4% em outras feiras ou direto com o produtor (Quadro

9).

Quadro 9 Outros Locais de Compra de Produtos Agroecologicos além da Feira Raizes

do Campo
Outros locais de compra
Quantidade resposta ) . Outras Feiras/Direto do|_ . . Sem Total
Supermercado | Lojas especializadas MN3o se aplica
Produtor resposta
0 0 0 0 39 3 a4
0% 0% 0% 57,4% 7,40% | 64,70%
1 4 0 18 0 0 22
5,9% 0,0% 26,5% 0,0% 0% 32,40%
2 1 1 2 0 0 2
1,50% 1,50% 2,90% 0,00% 0% 2,9%
5 1 20 39 5 68
Total
7.4% 1,5% 29,4% 57,4% 7,40% | 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A facilidade de comprar em outros locais, quando os consumidores nao
se encontram no municipio ou quando ndo encontram o produto na Feira Raizes
do Campo foram as respostas quanto aos motivos aos quais levam os
consumidores adquirirem produtos em outros locais. A resposta de 25% foi a
facilidade de compra em outros locais, 7,4% quando ndo estdo no municipio e

2,9% quando nao encontram o produto (Figura 45).
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Figura 45 Motivos de compras em outros pontos de venda além da Feira Raizes do
Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Daqueles que realizam compras em outros locais além da Feira Raizes
do Campo, 16,2% afirmaram preferir a Feira e 14,7% preferem outro local. 4,4%
afirmou que néo havia preferéncia de local, mas sim, o que os agradavam era a
compra direta. Os motivos de escolha de outro local foram o preco ser melhor
(1,5%), os produtos sdo encontrados somente em outro local (1,5%) e é melhor
localizado (11,8%). J& os que preferem a Feira Raizes do Campo afirmaram que
o0 preco na feira € melhor do que nos demais (2,9%), os produtos que sao
encontrados na feira ndo encontram em outros locais (7,4%), é mais bem
localizado (1,5%), o atendimento é superior (2,9%), o local possui mais

promocdes (1,5%) e para contribuir com a producéao local (1,5%) (Quadro 10)
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Quadro 10 Motivos de preferéncia em relagédo ao local de compra dos consumidores da

Feira Raizes do Campo

Motivo de Preferéncia
Produtos
. . Qualidade do . ) O local "
Local de Preferéncia [O preco é|encontrados dut émelhor |0 atendimento | para contribuir | Naose Total
produto . . ) possui mais )
melhor | somente no localizado € superiar 4 aplica
superior P promogtes com a produgio | 3P
local local
2 3 5 1 2 1 1 o 1
Neste local
2,90% 4,40% 7,40% 1,50% 2,9% 1,5% 1,5% 0% 16,20%
1 1 0 ) 1] 1] 1] 0 10
Outro
1,5% 1,5% 0% 11,8% 0% 0% 0% 0% 14,70%
N3o hd preferéncia 0 0 0 0 0 0 0 3 3
de local, a
preferéncia é pela 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 4,40% 4,4%
compra direta
o . 1] 1] 0 1] 1] 1] 1] 39 39
Nao se aplica
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 57,4% 57,4%
o 1] o o o o o 3 3
sem resposta
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 74% 74%
Total 3 4 5 9 2 1 1 a7 68
4,40% 5,90% 7,40% 13,20% 2,90% 1,50% 1,50% 59,1% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

97,1% dos entrevistados afirmaram que adquirem produtos convencionais
guando nao encontram produtos organicos e somente 2,9% consomem somente
produtos organicos. Os consumidores adquirem produtos convencionais em
supermercados (91,2%) e varejao/verduréo (5,9%).

Relativo a quem se interessou por conhecer a Feira Raizes do Campo
61,8% dos entrevistados afirmaram serem eles proprios; 11,8% coénjuge; 1,5%
os filhos; 2,9% os pais; 14,7% amigos; e, 7,4% algum outro membro da familia.

Com referéncia ao nome do local, este chama atencéo e influencia a
compra para 70,6% dos entrevistados. As expressoes utilizadas que retratam o
significado de Raizes do Campo para os consumidores foram: produto direto da
roga; resgate da cultura; forca; raizes; raiz do local; tradi¢do; volta as origens;
conexao com a terra; familia que mora no campo; originalidade; coisas da roca;
flor do campo; trabalho proprio e venda direta; produtos feitos com material da
natureza; planta e raiz; resgate da cultura local e da zona rural; ser natural,
colheita; natureza; levar para mesa produtos regionais que todos conheciam mas
que perderam o contato; barraca bonita e produto barato; produtos organicos e
ecologicos; produtos naturais produzidos pelos proprios feirantes; resgate de

produtos tradicionais; tradicdo como o arroz vermelho; pessoas; cultura raiz;



170

lugar de renovacao; resgate da sabedoria da agricultura familiar; apelo para
voltar a pratica da cultura local; raizes que € a base da vida; resgate de valores
tradicionais; produto bom e de qualidade; produto da natureza; trem da roca;
cerrado e vida; constituicdo de um lugar para comercializar produtos vindo direto
da roca; e, ser do campo. Houve trés consumidores que afirmaram que o nome
nao os remetia a nada. A nuvem de palavras abaixo (Figura 46) representa a
representacdo gréafica das palavras utilizadas pelos consumidores.

Figura 46 Nuvem de palavras com significado do nome do local Feira Raizes do Campo

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A principal sugestdo ao local, presente na maioria das respostas dos
entrevistados, foi que a feira ocorresse todos os sabados e ndo somente duas
vezes ao més. As demais sugestdes foram: toldo para os dias de chuva; mais
feirantes comercializando no local; mais lixeiras espalhadas pela praga; ter
banheiro; maquina de cartdo; e, barracas maiores para nao deixar os produtos

aglomerados.
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4.1.3.3 Produto

A concepcéao sobre o que € um produto organicos/agroecolégico para os
entrevistados é referida principalmente que estes sdo produtos que em sua
producdo ndo utliza agrotoxicos, sendo esta visdo comum a 50% dos
consumidores entrevistados. 25% entende que estes produtos ndo recebem
agrotoxicos, adubacao quimica e sdo produzidos com recursos locais. 10,3%
responderam que este produto é aquele que em sua producédo sao considerados
0 meio ambiente e a questdo social. 10,3% declararam que o produto
organico/agroecoldgico é isento de agrotoxico, produzido pela agricultura familiar
e que a venda ocorre diretamente do produtor ao consumidor e 1,5% que sao
produtos que sua producdo deve seguir a legislacdo e possui selo de
certificacdo. 2,9% dos entrevistados afirmaram ndo saber o que € um produto
agroecologico/organico.

Em 66,2% das respostas foi dito que ndo havia diferencas entre produto
organico e agroecoldgico, 23,5% dos consumidores afirmaram que havia
diferenca e 10,3% n&o souberam responder. Para os consumidores produto
agroecologico € aquele que é a producdo € mais proxima a natureza; que o
alimento é justo, limpo e saudavel; onde h& a valorizacéo da terra; visa a geracao
de renda e a subsisténcia das familias; a comercializacdo ocorre sempre direto
de quem produz a aquele que consome; 0s conceitos de sustentabilidade séo
entendidos de forma mais ampla; ndo possui selo ou estdo a caminho da

certificacao; préximo a agricultura familiar; produto cultivado em pequenas areas
com maior controle de pragas; e, a informalidade. Em muitas respostas houve o

entendimento do produto agroecolégico, identificando-o como aquele que em
sua producdo ocorre a utilizacdo de agrotoxicos. Ja o produto organico é
considerado aquele que é saudavel, mas que nao visa a sustentabilidade em
todas as dimensbes sociais, econbmicas e ecoldgicas; a cor e gosto sao
diferentes do agroecoldgico, sendo o organico mais saboroso; a producédo pode
ser realizada em monocultivos e ndo possui praticas saudaveis para o solo;
objetiva somente o lucro; livre de insumos quimicos; a comercializagdo néao é

direta; possuem selo de certificacéo; e, processo de producao em laboratério.
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Quando questionados a respeito de quem os influenciava na busca por
produtos organicos, em uma escala de 0 a 3 (0 — nenhuma influéncia, 1- pouca
influéncia, 2- influéncia mediana e 3 muita influéncia) os consumidores
responderam que cobnjuges exercem muita influéncia para 17,6% dos
consumidores, influencia mediana para 1,5% e nenhuma influéncia para 80,9%
dos entrevistados. Os filhos exercem muita influéncia para 16,2% dos
consumidores, influencia mediana para 1,5% e nenhuma influéncia para 82,4%
dos entrevistados. Os amigos exercem muita influéncia para 10,3% dos
consumidores, influencia mediana para 2,9%, pouca influéncia para 7,4% e
nenhuma influéncia para 79,4% dos entrevistados. Os vizinhos exercem muita
influéncia para 7,4% dos consumidores, influencia mediana para 5,9% e
nenhuma influéncia para 86,8% dos entrevistados. Os familiares exercem muita
influéncia para 33,8% dos consumidores, influencia mediana para 4,4%, pouca
influéncia para 8,8% e nenhuma influéncia para 52,9% dos entrevistados. Os
colegas de trabalho exercem muita influéncia para 5,9% dos consumidores,
influencia mediana para 5,9%, pouca influéncia para 4,4% e nenhuma influéncia
para 83,8% dos entrevistados. Sindicatos exercem influéncia mediana para
1,5% e nenhuma influéncia para 98,5% dos entrevistados. A religido e/ou
espiritualidade exercem muita influéncia para 4,4% dos consumidores, influéncia
mediana para 1,5%, pouca influéncia para 2,9% e nenhuma influéncia para
91,2% dos entrevistados. A profissdo exerce muita influéncia para 11,8% dos
consumidores, influencia mediana para 5,9%, pouca influéncia para 1,5% e
nenhuma influéncia para 80,9% dos entrevistados. Os movimentos
sociais/ambientais exercem muita influéncia para 11,8% dos consumidores,
influencia mediana para 8,8% e nenhuma influéncia para 79,4% dos

entrevistados (Figura 47).
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Figura 47 Fatores que influenciam a compra por produtos agroecolégicos na Feira

Raizes do Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Ha outros atributos que influenciam os consumidores a comprar produtos
organicos relacionados ao local e aos produtos. De maneira similar a pergunta
anterior foi arguida aos consumidores sobre o que os influenciam a adquirir os
produtos agroecoldgicos. A resposta poderia ser em uma escala de 0 a 3 (0 —
nenhuma influéncia, 1- pouca influéncia, 2- influéncia mediana e 3 muita
influéncia). Os atributos que exercem mais influéncia foram: 75% higiene do
local; 80,9% simpatia do vendedor; 66,2% cheiro; 73,5% higiene dos
vendedores; aparéncia 67,6%; e, 66,2% preco. O tempo de atendimento tem
muita influéncia para 26,5% dos consumidores entrevistados, 33,8% afirmaram
que a influéncia era mediana, 19,1% pouca influéncia e 20,6% nenhuma
influéncia. O ato de tocar nos alimentos para 35,3% exerce muita influéncia, para
23,5% influéncia mediana, para 19,1% pouca influéncia e para 22,1% influéncia
mediana. Conhecer previamente o sabor dos alimentos para 50% exerce muita
influéncia, para 26,5% influéncia mediana, para 13,2% pouca influéncia e para
10,3% influéncia mediana. A variedade de produtos vendida exerce muita
influéncia para 50% dos consumidores entrevistados, influéncia mediana para
30,9%, pouca influéncia mediana para 7,4% e nenhuma influéncia para 11,8%.
O selo de certificacdo organica exerce pouca influéncia para 14,7% dos
consumidores entrevistados, nenhuma influéncia para 30,9%, influencia

mediana para 26,5% e muita influéncia para 27,9%. A disponibilidade de
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informacdes nutricionais nao tem influéncia para 33,8% dos entrevistados, pouca
influéncia para 19,1%, mediana para 25% e muita influéncia para 22,1%. A
presenca do produtor é importante e exerce muita influéncia na hora de comprar
produtos organicos para 47,1% dos consumidores e os demais 25% afirmaram
influencia mediana, 4,4% pouca influéncia e 16,2% nenhuma influéncia.
Conhecer a producéo e o produtor exerce muita influéncia para 47,1%, mediana
influencia para 29,4%, pouca influéncia para 7,4% e nenhuma influéncia para
16,2%. A degustacdo do produto exerce muita influéncia em 32,4% dos
entrevistados, influencia mediana para 33,8%, pouca influéncia 13,2% e
nenhuma influéncia para 20,6%. A marca do produto tem muita influéncia para
26,5% dos entrevistados, influéncia mediana para 27,9%, pouca influéncia para
14,7% e nenhuma influéncia para 30,9%. Nesse atributo foi dito por alguns
consumidores que o nome do local Raizes do Campo era uma marca de produto,
uma vez que muitos produtos vinham com uma etiqueta com a logo da feira e
demais informagdes do produto garantindo a qualidade do vinculado ao local de
origem e ao modo de producdo. O tamanho do produto exerce muita influéncia
para 14,7% dos entrevistados, influencia mediana para 33,8%, pouca influéncia
para 22,1% e nenhuma influéncia para 29,4% (Figura 48). Como nos demais
locais, alguns consumidores afirmaram nesse quesito que o produto organico é
menor comparado ao convencional e que isto remetia a qualidade do produto e
a garantia que o mesmo era “natural” e isento de quimicos em sua producao,
logo quanto menor o tamanho, mais qualidade o produto possuia. Outros
consumidores, afirmaram que ndo havia influencia no tamanho pelo mesmo
motivo, principalmente pela confianca estabelecida com o local e com o produtor

da idoneidade do produto.
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Figura 48 Influéncia de atributos vinculados ao produto e ao local na compra de produtos agroecoldgicos dos consumidores da Feira Raizes
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Sobre a importancia dos produtores no local para escolher os produtos
foi dito como importante por 82,4% dos entrevistados e os demais 17,6%
afirmaram que n&o é importante.

Os principais produtos consumidos séo as oleicolas (folhosas, tuberosas,
hortalicas-fruto e hortalicas-legumes) com 70,6% das respostas e 0S sucos e
lanches para comer no momento da feira com 64,7%. As frutiferas foram citadas
em 51,5% das respostas; doces, compostas, bolos e biscoitos por 44,1%;
farindceos por 29,4%; leguminosas por 26,5%; temperos caseiros por 25%;
Origem animal (frango, peixe, carne, ovos, linguica, mel, entre outros) por 20,6%;
os laticinios sédo adquiridos por 19,1% dos consumidores; produtos naturais de
saude, higiene e beleza 16,2%; acucar 14,7%; cereais por 8,8%; bebidas

alcoolicas por 8,8% e artesanato por 5,9% (Figura 49).

Figura 49 Costume de compras de produtos agroecolégicos dos consumidores da Feira
Raizes do Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

As sugestdes dos produtores quanto a outros produtos que desejam
encontrar na feira foram: mais variedades na area dos lanches, sobretudo de
alimentacdo saudavel, tomate o ano inteiro; banana passa; cebolinha

desidratada; carne de panela e outros doces tipicos de roca; cerveja artesanal;
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mais opcoes de frutas sendo citadas especificamente laranja, maracuja e
morango; café; inseticida natural para formigas; mais variedades de artesanatos;
Oleo de cereais; amendoim; e, polpa de pequi em conserva.

As compras séo planejadas por 47,1% dos consumidores entrevistados e
52,2% né&o fazem planejamento com antecedéncia das compras e decidem quais
produtos comprar no momento em que chegam a feira e veem 0 que esta

disponivel no momento (Figura 50).

Figura 50 Planejamento de compras dos consumidores da Feira Raizes do Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

98,5% dos entrevistados afirmaram que os produtos adquiridos na feira
satisfazem suas necessidades e expectativas e 1,5% afirmou que néo, sendo o
motivo relatado que a feira ndo supre todas as necessidades de uma dieta
organica que estes buscam. As necessidades e expectativas mencionadas
foram: produto saudavel; acesso a alimentacdo que gere qualidade de vida e
saude; alimentos diferenciados com sabores diferenciados; comprar produtos
que a producdo vem direta do produtor; produtos saborosos; produtos que so se
encontram no local; produtos com qualidade e saborosos; boa aparéncia;
produtos cuja venda permita contato direto com produtor; confiangca na
procedéncia; produtos de qualidade com preco acessivel; produtos que nao

possuem gosto de farinha branca; higiene adequada; sabor e produto com
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historia; frutas e produtos de época; transporte, armazenamento, apresentacao
e comercializacdo do produto diferenciada; sabor de pureza; possibilidade de
experimentacdo de novos sabores; aparéncia atrativa; realizar todas as compras
de hortifrdtis da semana com produtos de boa qualidade; mais saboroso que
produto industrializado; atestar a qualidade do produto através do sabor;
durabilidade; e, gosto de produto natural.

Para 79,4% dos entrevistados é considerado importante identificar se o
produto € realmente organico e 20,6% afirmaram que era ndo importante a real
identificacdo. Sobre as formas utilizadas pelos consumidores para identificar os
produtos, 10,7% afirmou que ndo buscam identificar se o produto é realmente
organico ou ndo, compram quando a aparéncia de qualquer produto esta
agradavel. Em 44,1% dos consumidores afirmaram que costumam identificar se
um produto € organico conhecendo a producdo e o produtor; 42,6% pela
confianga e garantia do local em que se compra; 16,2% pela aparéncia do
produto que possui caracteristicas que os consumidores atribuem como sendo
de organicos; e, 11,8% pela informacdo na embalagem com presenca de selos

de certificacdo (Tabela 9).

Tabela 9 Formas de identificagdo de produtos organicos pelos consumidores Feira

Raizes do Campo

Formas de identificagdo de produtos organicos % (dos 68 entrevistados)

Conhecendo a produgdo efou o produtor 44, 10%
Confian¢a e Garantia do local em gue se compra 42 60%
Aparencia do produto 16,20%
Presenca de selo de certificacdo 11,80%
N&o identifica 11,80%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A leitura de rétulos e informacdes contidas nas embalagens € um habito
para 63,2% dos entrevistados e 36,8% n&o tem o costume de ler as informacdes.
Referente a informacédo de produtos de procedéncia da agricultura familiar
presente na embalagem através do selo de identificacdo, 30,9% afirmaram que
ja viram o selo e 69,1% nunca o viram. Este selo de procedéncia da agricultura
familiar, se presentes nos produtos, influenciaria 64,7% dos consumidores a

adquirirem produtos e 35,5% afirmaram que ndo comprariam somente pela



179

presenca do selo e que outros atributos deveriam ser verificados como a
qualidade do produto e se 0 mesmo era agroecoldgico.

As informacdes presentes nos rétulos dos produtos da Feira Raizes do
Campo séo suficientes para 61,8% dos entrevistados, pois todas as informacdes
que buscam encontram. Alguns consumidores afirmaram que n&o seria
necesséario embalagens e informa¢des nos produtos, uma vez que as duvidas
em relagcdo ao produto poderiam ser solucionadas diretamente com o produtor.
No entanto, para 19,1% dos entrevistados gostariam que nos produtos tivessem
informacdes a respeito de dados nutricionais; 14,7% receitas, 13,2% selos de
certificacdo; 11,8% composi¢cdo do produto; 11,8% orientagcbes de uso; 4,4%
nome e contato do produtor; e, 2,9% data de validade.

Tabela 10 Informagdes que os consumidores gostariam de encontrar nas embalagens

dos produtos da Feira Raizes do Campo

Informagées que gostariam de encontrar nos produtos % (dos 68 entrevistados)

Encontram tudo o gue buscam 51.80%
Dados Nutricionais 19.10%
Receitas 14,70%
Selo de cerificacdo 13.20%
Composicdo do produto 11.80%
Orientactes de uso 11.80%
Nome e contato do produtor 4,40%
Data de validade 2,90%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A resposta de 83,8% e 77,9% dos consumidores entrevistados sobre o
sabor e odor, respectivamente, consideram que esses atributos sé&o
diferenciados nos produtos organicos dos produtos convencionais. 83,8%
consideram o produto organico como mais saboroso que o convencional e 14,7%
gue nao ha diferenca entre os sabores e 1,5% como menos saboroso que o
convencional. 100% dos entrevistados consideram o odor do produto organico
como agradavel e 86,8% tem a percepg¢do que 0s produtos organicos como mais
nutritivos que os convencionais. A durabilidade do produto em relacdo ao
convencional é percebida com pouca durabilidade por 26,5%, durabilidade
mediana por 17,6%, mesma durabilidade 25% e alta durabilidade 30,9%. Assim

como nos outros dois locais, 0 que determinou a percepc¢éo da durabilidade do
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produto foi a experiéncia e observacdo do proprio consumidor. Também as
justificativas foram as mesmas para indicar todas as durabilidades mencionadas
referente a presenca ou a auséncia de insumos agroquimicos. Alguns
consumidores afirmaram que a auséncia de agroquimicos fazia o produto durar
mais e outros ja consideravam o contrario que a presenca de agroquimicos,
principalmente conservantes fazia o produto durar mais.

64,7% dos entrevistados afirmaram que nao havia dificuldades
relacionadas aos produtos da Feira Raizes do Campo; 13,2% responderam que
a maior dificuldade é a falta de variedade; 11,8% a falta de informacédo na
embalagem; 5,9% preco elevado; 2,9% tamanho dos produtos; e, 1,5% higiene
dos produtos. Essas dificuldades fizeram 10,3% desistirem de adquirir produtos
e 25% nao desistiram. Entre os que desistiram, 2,9% foi relacionado a falta de
variedade; 1,5% falta de informac&o na embalagem e 5,9% pelo preco elevado
dos produtos. As sugestdes para superar essas dificuldades foram parceria com
universidades, centros de pesquisa, engenheiros de alimentos e nutricionistas
para determinar a parte nutricional dos produtos; e, a respeito da higiene foi
sugerido que todos os feirantes usassem luvas e tocas. Para as demais

dificuldades ndo houve sugestéo (Quadro 11).

Quadro 11 Dificuldades em relagdo aos produtos e desisténcia de compras na Feira

Raizes do Campo

Dificuldade Elesmtent:la de c‘impra Total
Sim MNio Mao Se Aplica
Falta de variedade 2 7 0 2
2,9% 10,3% 0,0% 13,2%
L 0 1 0 1
Higiene
0% 1% 0,0% 1,5%
Tamanho dos produtos 0 F 2 0 2
0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
Falta informag8o na embalagem 1 / 0 8
1,5% 10,3% 0,0% 11,8%
4 0 0 4
Preco elevado
5,9% 0,0% 0,0% 5.9%
No hé dificuldade 0 0 “ “
0,0% 0,0% 64, 7% 64, 7%
Total 7 17 44 it
10,3% 25,0% 64, 7% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
44,1% dos consumidores nao encontram dificuldades em ser consumidor
de produtos organicos. Os demais 58,9% encontram dificuldades, sendo que

para 30,9% a dificuldade € o acesso aos alimentos; 20,6% o pre¢o dos produtos;
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2,9% diversidade dos produtos e 1,5% encontrar produto com a qualidade que
busca.

Sobre ter acontecido algo na feira que fizesse desistir de comprar
produtos 98,7% afirmou que ndo e 1,5% disse que o fato dos produtos nao
possuir selo de certificacdo levou a desisténcia de consumo.

A avaliag&o pelos consumidores entrevistados da aparéncia dos produtos
teve média 8,76 em uma escala de 0 a 10.

As sugestdes a respeito dos produtos foram: embalar melhor os produtos;
em todos os produtos ter nome e contato dos produtores; deixar as folhosas em
um recipiente com agua para ndo murchar; ter informacdes nutricionais; ter outro
tipo de embalagens como feitas de palhas de bananeiras; reduzir o agucar dos

doces e o sal dos salgados; e, ndo usar Oleos transgénicos para as frituras.

4.1.3.4 Preco

Para 79,4% dos consumidores entrevistados o produto organico é mais
caro que o convencional e 20,6% afirmam que nao. Dos que consideram o preco
organico mais caro, 2,9% relataram que em outros locais o preco do produto
organico seria mais caro, mas que na Feira Raizes do Campo isto ndo ocorria.
No entendimento dos consumidores o preco elevado dos organicos € justificado,
pois estes utilizam mais mao de obra em sua producéo; a qualidade do produto
€ superior, logo o melhor deve ter um preco elevado; devido a ndo utilizacdo de
produtos quimicos a perda € maior; o trabalho € maior e o tempo gasto na
producdo também; a producao néo é padronizada; ha atravessadores; o cultivo
ndo € em escala; o transporte e a logistica encarecem o preco final; politicas
publicas voltadas para o agronegocio; produtores ainda possuem muita
dificuldade em expandir producdo e aumentar escala; modismo; certificacdo
tornar o processo caro; atravessadores; o produto ser visto como o nicho de
mercado para atender pessoas com um poder aquisitivo maior; e, para o produtor
ter algum ganho devido ao esforco e a dificuldade de produzir sem agroquimicos.

67,7% dos entrevistados afirmam que os produtos organicos nao
deveriam ser mais caros e 32,4% dos entrevistados entendem que 0s produtos
organicos devem ser mais caros que o convencional, pois se deve colocar um
preco em gue cobre os investimentos realizados na propriedade; para valorizar

o trabalho dos produtores rurais; devido a taxa de perda maior e necessidade de
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cobrir essas perdas; relacionado a maior qualidade e por ser saudavel; por ser
puro e natural; e, vinculado ao trabalho dedicado na producdo ser maior que o
convencional e fazer bem a saude.

A respeito do acesso ao produto organico a populacédo, 39,7% dos
entrevistados respondeu que séo acessiveis e 60,3% que nao sdao. Os motivos
gue limitam o acesso foram o preco; falta de informacgéao do consumidor; selo de
certificacdo que torna o produto caro; falta de divulgacdo; renda da populacdo
ser baixa e ndo conseguirem comprar organicos; dificuldade em encontrar
produtos; disponibilidade reduzida dos produtos no mercado; pouca oferta; local
onde as pessoas moram € longe de onde acontecem as feiras organicas; poucas
feiras; e, ndo tem produtos no supermercado.

100% dos consumidores acreditam que o produto organico deveria ser
acessivel a toda populacéo e as ideias sugeridas para que os produtos sejam
mais acessiveis foram: reduzir o preco; mais informagcdes dos beneficios dos
produtos; mais associacdes de produtores rurais e mais pessoas empenhadas
em contribuir com essas organizacdes; educacdo alimentar em nivel de
sociedade; estimulo a producdo local;, maior fiscalizacdo das producdes;
incentivo ao pequeno produto conseguir competir e repassar pregco menor para
0 consumidor; autogestéo e politicas publicas para os produtores; informactes
sobre o que € um produto agroecoldgico; feiras em todos bairros das cidades;
pequenos standards e quiosques em estacdes de metrb e estacdes de Onibus;
plantar seu préprio alimento; criagdo de cooperativas; ter os produtos em todos
0s supermercados e varejos; créditos para pequenos produtores; e, politicas
publicas que incluam os agricultores.

Sobre os precos na Feira Raizes do Campo, 97,1% dos entrevistados
estdo satisfeitos e 2,9% ndo. A média de gasto com compras na feira é de R$
42,57.
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82,4% dos consumidores entrevistados ndo possui habito de fazer
pesquisa de preco em outros locais antes de comprar na feira e 17,6% afirmaram
fazer pesquisa de prec¢o. Caso o prec¢o da feira esteja mais elevado que de outros
lugares 23,5% preferiria outro local para as compras e 76,5% dos entrevistados
afirmou preferir ainda assim a Feira Raizes do Campo para realizar as compras.
Contudo, uma porcentagem menor dos entrevistados afirmou pagar ou estar
disposta a pagar a mais por produtos organicos com 67,7% das respostas.
Destes, 36,8% pagaria até 10% a mais; 20,6% até 20%, 4,4% ate 30%, 2,9% até
40% e 2,9% mais de 40% (Figura 51).

Figura 51 Disposi¢cédo dos consumidores da Feira Raizes do Campo em pagar a mais

pelos produtos orgénicos
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

4.1.3.5 Promocéao

39,7% dos consumidores entrevistados conheceram a Feira Raizes do
Campo através de amigos; 26,5% passaram em frente ao local e decidiu
conhecer; 26,5%% atraves de familiares, 2,9% através de redes sociais, 1,5%
através da internet e 2,9% afirmaram outras formas sendo citado o convite dos

feirantes para conhecer a feira (Figura 52).
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Figura 52 Formas de conhecimento da Feira Raizes do Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

32,4% dos entrevistados ndo possuem acesso a internet e 67,6%
possuem, sendo que, destes, 32,4% acessaram alguma pagina de internet do
local. 27,9% (dos 68 entrevistados) acessaram a pagina no facebook; 1,5% o
blog (dos 68 entrevistados) e 2,9% o site (dos 68 entrevistados). Daqueles que
acessaram as paginas, 30,9% informaram que a pagina influencia na escolha de
compra e 1,5% afirmou que néo, contudo, todos os 34,4% dos entrevistados
avaliam positivamente a pagina de internet visitada. As sugestbes para as
paginas de internet mencionadas foram: descrever quais produtos sao vendidos;
descrever a historia dos feirantes e quais produtos os mesmos vendem; sistema
de assinatura para recebimento de produtos; vendas on line; vendas para outros
municipios on line; e, atualizacéo do blog e site.

Quanto aos informativos divulgados no facebook e/ou enviados aos e-
mails dos consumidores 22,1% os leem e 52,9% néo leem. Todos os que leem
os informativos afirmaram que as informacdes divulgadas séo importantes.

Os eventos e apresentacdes musicais realizadas no local influenciam
83,8% dos entrevistados a frequentar a feira e 16,2% afirmaram que este néo
seria um motivo que os influenciaria a frequentar o local.

O principal meio de comunicacdo que 0s consumidores consumam

acessar € a televisdo com 60,3% das respostas; em seguida vem a internet com
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33,8%, o radio com 4,4% das entrevistas e 1,5% afirmou que acessa todos os
meios de comunicagdo com a mesma intensidade. A melhor forma de comunicar
informacdes sobre o local informado pelos consumidores € boca a boca com
29,4% das respostas, em seguida e-mail com 27,9%. As redes sociais s&o a
terceira melhor forma de comunicacdo com 19,1% das respostas. O grupo de
whatsapp obteve 10,3% das respostas, telefone (sms/ligacéo) 8,8%panfletos e

flyers 2,9% e cartazes no local 1,5% (Figura 53).

Figura 53 Melhor forma de comunicacdo de informacdes sobre a Feira Raizes do

Campo
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Das entrevistas realizadas, 27,9% dos consumidores fazem parte do
grupo de whatsapp da feira e 72,1% néao fazem patrte.

58,8% dos consumidores entrevistados nunca foram a uma propriedade
conhecer os produtos que se alimentam e 41,2% ja foram em algum momento
da vida conhecer alguma producao de alimentos. Dos 42,2%, 33,8% foram
conhecem propriedades dos produtores que comercializam na feira e 7,4%
conhecem propriedades de outros locais. Todos 0s consumidores que
conheceram propriedades avaliaram a experiéncia como importante, pois
tiveram a possibilidade de realmente observar que a producdo vendida é
realmente comercializada por quem a produz; observar que na propriedade tem
inimeras formas de vida e que o local € bom de se viver e de plantar

influenciando a qualidade do produto; entrar em contato com a luta do produtor
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pela sua permanéncia no campo e as dificuldades de producao; ter contato com
a natureza; gerar credibilidade a respeito da feira, pois os produtos que séo
expostos realmente advém da zona rural local; aproximar produtor do
consumidor; obter conhecimentos que nao sao obtidos em outros locais;
fortalecer o consumo proprio; ter certeza de que os produtos adquiridos séo
verdadeiramente organicos através de uma relacdo de transparéncia; verificar
que os produtos sdo realmente da terra; ter mais consciéncia e entender a
importancia da feira; conversar, aprender, entender como escolher os produtos;
ver ao vivo a producéo; trocar experiéncia de producdo com outros municipios;
observa o produto no pé e quando o vé sendo comercializado na feira percebe
a ligacdo entre produtor, produgcéo, comercializagdo, consumo e consumidor;
aprender a produzir; e, ser presenteados pelos produtores com muitos produtos.

89,7% dos entrevistados afirmaram que quando conhecem o produtor
e/ou a producéo isto influencia na escolha de compra e 82,4% tem interesse em
ir a propriedades conhecer a producao que consomem.

O atendimento na feira é avaliado por 67,6% dos consumidores como
6timo; 30,9% como bom e 1,5% como regular. Foi sugerido que os produtores
cologuem uma tabela com preco dos produtos ou o preco nos produtos, pois néo
sdo todas as barracas que tem essa informagdo e barracas maiores, pois
chegam muitos consumidores para atender e 0 espaco é pequeno para atender
todos. Outra sugestao foi que os produtores observem a forma de atendimento,
pois em muitos casos deixam de atender um consumidor para atender outro ou
atende muitas pessoas ao mesmo tempo e isso prejudica a qualidade do
atendimento.

Quanto aos eventos organizados pelo local 64,7% afirmaram nunca ter
participado de nenhum evento e 35,3% afirmaram terem participado. A avaliacao
daqueles que ja participaram do evento foi 23,5% como 6timo, 8,8% como bom
e 2,9% como regular. Foi sugerido que em cada feira fosse “o dia do(a)
produtor(a)” e este contaria a prépria histéria e da produgéo e que em todos 0s
eventos organizados nunca deixar de abordar as caracteristicas da cultura raiz
e gue tivessem mais musica e teatro na feira.

A avaliacdo da divulgacdo foi considerada o6tima para 23,5% dos
entrevistados, boa para 48,5%, regular para 14,7% e ruim para 13,2%. A

principal sugestdo foi de focar a divulgagcdo na cidade, pois, segundo o0s
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entrevistados, vem muitas pessoas de fora, mas a populacao local ndo frequenta
a feira. Alguns consumidores afirmaram que a populagéo local possui horta em
suas residéncias ou algum familiar com propriedade rural e consomem
principalmente dessas fontes, entdo a divulgacdo deveria ser focada nos
condominios da cidade, pois a populacéo que possui residéncia frequenta o local
principalmente aos fins de semana.

De maneira geral foi avaliado que a divulgacao pela internet € 6tima, mas
que devem ser combinadas outras formas. Nesse sentido, as sugestfes
especificas para divulgacdo foram: panfletos nas areas comerciais; na camiseta
dos feirantes inserir o0 nome deles; mais marketing; carro ou motoboy de som
divulgando a feira a cada 15 dias em todos os bairros da cidade; divulgar nas
radios Itatiaia, Jabd e Serrana; de tempos em tempos divulgar com cartaz e
banner; fazer um selo de qualidade da prépria feira; colocar faixas na cidade;
aumentar o boca a boca; e, em todas as divulgacdes destacar os atributos dos
produto como a qualidade, a especificidade e o diferencial de produtos que
somente sdo encontrado no bioma Cerrado e comercializados na Feira Raizes
do Campo.

94,1% consumidores avaliaram como importante o uso de uniforme a fim
de identificagcdo dos feirantes. Um consumidor relatou que acha interessante o
uso que os produtores fazem da camiseta nos dias de feira, pois a0 mesmo
tempo em que mantém caracteristicas de produtor rural como o uso de chapéu,

a mesma camiseta traz a percepc¢ao de unidade entre todos os feirantes.

4.1.3.6 Marketing Ambiental

Quando questionados sobre 0 que buscam ao consumir produtos na Feira
Raizes do Campo os consumidores responderam melhor sabor (63,2% dos 68
consumidores), auséncia de agrotoxicos (57,4% dos 68 consumidores), busca
por produtos mais saudaveis (39,7% dos 68 consumidores), busca por salde
propria (36,8% dos 68 consumidores), produtos locais (29,4% dos 68
consumidores), aparéncia fisica natural (29,4% dos 68 consumidores),reducéo
de despesas futuras com tratamento de saude (29,4% dos 68 consumidores),
estimulo a uma alimentacdo melhor (23,5% dos 68 consumidores), evitar risco
de doencas associados a produtos ndo organicos (27,9% dos 68 consumidores),

busca de maior longevidade (26,5% dos 68 consumidores), busca de maior
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harmonia e equilibrio (25% dos 68 consumidores), reduzir preocupacdo com a
saude dos filhos (25% dos 68 consumidores), sentimento de cuidar da saude
propria e da familia (22,1% dos 68 consumidores), sentir sabor real do produto
(19,1% dos 68 consumidores), viver bem a vida (20,6% dos 68 consumidores),
forma de producédo consciente (20,6% dos 68 consumidores), estabelecimento
de relacdo de amizade com produtores (20,6% dos 68 consumidores), sentir-se
socialmente responsavel (16,2% dos 68 consumidores), conveniéncia (16,2%
dos 68 consumidores), dar o exemplo de vida saudavel (16,2% dos 68
consumidores), sentir seguranca alimentar (16,2% dos 68 consumidores),
seguranca que o produto é realmente orgéanico (14,7% dos 68 consumidores),
confianga na procedéncia (14,7% dos 68 consumidores) e presenca de selo de
certificacao (11,8% dos 68 consumidores).

Quanto aos motivos pelos quais o0s entrevistados consomem 0s produtos
agroecologicos foram por serem produtos sem agrotéxicos (47,1% dos 68
consumidores), para o fortalecimento da agricultura familiar e/ou
empreendimentos solidarios (47,1% dos 68 consumidores), apenas para se
alimentar (19,1% dos 68 consumidores), para contribuir para preservacao
ambiental (17,6% dos 68 consumidores), para promover o desenvolvimento local
sustentavel (14,7% dos 68 consumidores), para contribuir com a
sustentabilidade (13,2% dos 68 consumidores), para deixar o mundo melhor
(7,4% dos 68 consumidores) e por ndo serem produtos transgénicos (5,9% dos
68 consumidores).

A destinacdo dos residuos dos produtos consumidos na feira para 41,2%
dos entrevistados € em lixo comum, 41,2% fazem compostagem ou destinam os
residuos organicos para criagdes, 41,2% separam os lixos e 7,4% reaproveitam
embalagens.

Sobre sentirem-se consumidores conscientes e responsaveis, 54,4% se
sentem e 45,6% ndo se sentem. Os motivos pelos quais se consideram
conscientes e responsaveis foram: pela preservacdo da natureza; responsavel
pela saude e consciente de ingerir alimentos que somente fazem o bem a saude;
por destinar o lixo em locais corretos; pelo conhecimento da origem do produto
em que se compra; por evitar comprar produtos com agrotéxicos; por valorizar a
producdo local; sempre busca produtos sem agrotoxicos; pelas opcdes de

escolhas saudaveis que sempre realiza; conscientes que existem pessoas por
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traz dos alimentos; pela divulgacdo de outro modo de vida; porque é fiel a feira
e ndo mede esforgos para comprar um produto organicos; pela saude propria;
por consumir produtos sem agrotoxicos e reciclar lixo; pela saude e bem-estar
da familia; busca saber o que esta consumindo como realizar o descarte
adequado e saber qual impacto que pode gerar no local; pensar em toda a cadeia
produtiva sabendo que o valor do produto vai além do financeiro, mas inclui os
custos ambientas e sociais; fazer parte do movimento slow food; aproveitar todas
as partes do produto, ndo desperdicar e nunca deixar estragar produtos; e, fazer
boa acdo ao consumir. Houve consumidores que disseram serem conscientes,
mas que havia o limite de renda e devido a iSso ndo conseguiam ser
completamente responsaveis, ao mesmo tempo em que relacionado a
alimentacdo sempre buscava se alimentar de produtos advindos de um sistema
produtivo sustentavel. Foi dito também que ha a busca por ser consciente e
responsavel, mas que o termo sustentavel se tornou difundido em todos os
ramos, sem que haja uma real fiscaliza¢do para garantir que o que se vende é
realmente sustentavel, entdo ndo poderia dizer que era realmente consciente e
responsavel devido a muitas inverdades que sao vendidas aos consumidores.
Foram dadas algumas sugestfes pelos consumidores para que a Feira
Raizes do Campo contribuisse para que os consumidores tornassem mais
conscientes e responsaveis. Muitos consumidores afirmaram que a propria
existéncia da feira ja era a forma mais apropriada de contribuir, uma vez que
torna os produtos acessiveis ao consumidor e através de alguns eventos que
organizam abordam a reflexdo do consumo. Foi dito por um consumidor que “a
feira ndo so6 te alimenta pelo estomago, mas pela mente, pelo pensamento” e
alimentar o pensamento era essencial para que os consumidores se tornassem
conscientes e responsaveis. Outros consumidores afirmaram que a AMANU é
profundamente engajada nas causas sociais da cidade e tudo o que faziam era
suficiente. As demais respostas com sugestdes foram: distribuir folhetos
informativos; organizar palestras, rodas de conversa e atos politicos; estimular
maior didlogo entre consumidores e produtores para que 0s consumidores
percebam que atras do produto tem historia; realizar trabalhos nas escolas;
ensinar receitas de pratos diferentes no momento da feira; realizar campanhas
para recolher da natureza lixos de outras pessoas; aproximar cada vez mais

produtores e consumidores; organizar grupos de compras coletivas e



190

responsaveis; e, conscientizar o consumidor que o padréo de produto organico
nao existe, focando na importancia da diversidade e do sabor dos produtos.

Na viséo dos consumidores a importancia do ato de consumo de produtos
agroecologicos para a vida do(a) produtor(a) é referente principalmente a
geracdo de renda. Foi mencionado também a saude da familia do produtor(a)
uma vez que nao € utilizado quimicos prejudiciais & saude na produc¢do; unido
familiar; subsisténcia; estimulo ao aumento de producdo; fortalecimento da
economia local; qualidade de vida; conscientizacdo sobre a importancia do meio
ambiente para vida saudavel; garantir espa¢co no mercado; ndo ter atravessador;
proteger a terra do produtor de envenenamento; valorizacdo do trabalho;
estimulo a deixar o produto com mais qualidade; financiamento coletivo para a
agricultura familiar para compensar a falta de politicas publicas; a I6gica de que
todos ganham, uma vez que todos saem beneficiados, tanto o consumidor com
a salde quanto o produtor com aumento da renda; e, pagar caro para o produtor
ter tranquilidade para produzir.

38% ja participaram de ac6es em prol do meio ambiente e da sociedade,
20,6% em prol somente da sociedade, 5,8% somente de acdes para o meio
ambiente e 35,6% nunca participaram de acdes em prol do meio ambiente ou da
sociedade. Daqueles que ja participaram de alguma ac¢éo 13,2% informou que
foram acbes organizadoras pela propria Feira. 97,1% afirmou que acham
importante a Feira executar acbes em prol do meio ambiente e da comunidade,
2,9% afirmou que ndo. Daqueles que afirmam ser importante agcdes em prol do
meio ambiente, quando questionado sobre o quais sugestdes teriam para que
isto ocorresse, 11,8% afirmaram que a propria existéncia da Feira Raizes do
Campo é para a sociedade e o0 meio ambiente ndo necessitando de realizar
quaisquer outras a¢bes. Outras sugestdes foram palestras e atividades com a
comunidade, no entanto, ndo especificaram quais temas poderiam ser
abordados.

As informacdes sobre o consumo alimentar que 0s consumidores
possuem sao consideradas suficientes e confiaveis para 54,4% dos
consumidores e ndo o sao para 45,6%. As fontes utilizadas para obter
informacgdes sdo a internet com 38,2% das respostas; profissionais da saude
com 20,6%; livros/revistas cientificas para 5,9% e outras fontes para 35,3%. As

outras fontes citadas foram: préprios familiares, televisdo e com os feirantes.
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79,4% afirmaram que gostariam encontram mais informac¢des sobre consumo
alimentar na feira.

Das entrevistas realizadas, 14,7% participam ou ja participaram de
alguma ONG ou movimento social e para 13,2% participar dessas organizacfes

influenciou a busca por produtos agroecoldgicos.

4.2 Analise quantitativa comparativa dos resultados entre os trés locais
Neste item seré apresentada uma analise comparativa dos resultados entre

os trés locais, procurando identificar os aspectos singulares, similares e opostos

de cada ponto de venda que evidenciem as estratégias de marketing e o

comportamento do consumidor em mercados de proximidade agroecolégicos.

4.2.1 Perfil dos consumidores: variaveis demogréficas, psicograficas e

sociais

Existem varidveis demograficas, psicograficas e sociais que exercem
influéncia sobre o consumo. Segundo Solomon (2011), as principais variaveis
demogréficas sdo a idade, género, estrutura familiar, classe social, renda,
geografia e estilo de vida. Sobre as variaveis psicograficas, o mesmo autor se
refere como sendo os habitos e valores dos consumidores. Ja as variaveis
sociais, de acordo com Kotler e Keller (2006), séo classificadas em grupos de
afinidade primérios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho; grupos
de afinidade secundarios como igrejas, associacées e locais de trabalho; e,
lideres de opinido quando estas pessoas realizam a divulgacéo informal. Além
disso, também segundo Solomon (2011), ha inimeras teorias que justificam as
necessidades dos consumidores, como a Teoria de Maslow que afirma que as
necessidades podem ser fisiologicas, seguranca, associacdo, poder, ego,
singularidades e auto-realizacao

A partir das variaveis explicitadas acima € possivel caracterizar o perfil
dos consumidores dos locais pesquisados, pois pessoas que sao parecidas
tendem a ter os gostos semelhantes e aqueles que moram em uma mesma

localidade compartilham modos de viver semelhantes.
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Nos trés lugares pesquisados a maioria dos consumidores de produtos
agroecoldgicos é do sexo feminino. Esse mesmo resultado foi encontrado em
Guimaraes (2013), Karan e Zoldan (2013), Trevisan e Casemiro (2009), Hoppe
et al (2010), Lima et al (2011), entre outros. Ja o maior grau de instrucao entre
os consumidores foi encontrado principalmente na Feira Terra Viva e no
Mercadinho Ta Caindo Ful6 sendo resultados similares também foram
percebidos em Karan e Zoldan (2013), Guimarées (2013) e Trevisan e Casemiro
(2009). Na Feira Raizes do Campo, a escolaridade foi predominantemente no
ensino meédio, mas também foi encontrado um percentual elevado de pessoas
com ensino fundamental incompleto, completo e ensino médio incompleto,
demonstrando que neste lugar o nivel de escolaridade € reduzido em
comparacao aos demais locais pesquisados. Resultados semelhantes, relativos
ao nivel de escolaridade da Feira Raizes do Campo foram encontrados em
Hoppe et al (2010), em que os autores perceberam que a maioria das pessoas
possuia escolaridade composta de pessoas com ensino fundamental completo.

A faixa etaria da Feira Terra Viva € constituida pela maioria dos
consumidores entre de 21 a 40 anos, sendo esta mesma faixa etaria encontrada
em Trevisan e Casemiro (2010). J4 a faixa etéria da Feira Raizes do Campo foi
a maioria de 21 a 50 anos, com resultado similar a Lima et al (2010). A maioria
dos consumidores do Mercadinho T4 Caindo Fuld possuem idade entre 31 a 60
anos, sendo uma faixa etaria mais elevada, como visto em Hoppe et al (2010).

Sobre a renda, se percebe que, embora a renda dos consumidores dos
trés locais tenha sido composta sobretudo de uma faixa salarial de 2 a 5 salérios
minimos, os locais também possuem consumidores com um poder aquisitivo
menor e uma parcela com poder aquisitivo elevado. Karan e Zoldan (2003),
Andrade e Bertoldi (2012), Noronha (2008), Vilas-Boas (2005), Shimada et al
(2015), Barbé (2009), entre outros, obtiveram resultados de que os
consumidores possuiam poderes aquisitivos maiores, enquanto Trevisan e
Casemiro (2009) , encontraram em sua pesquisa que embora pessoas com
maior poder aquisitivo sejam maior percentual dos consumidores pesquisados,
nao observaram relacdo positiva entre renda e consumo de organicos, sendo
justificado pelos autores que a saude € o principal motivo da busca por consumo,
independente da renda do consumidor. Este mesmo resultado foi encontrado em

Souza Neto et al (2016) e Lima et al (2011) em que a predisposi¢do ao consumo
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ndo foi vinculada aos entrevistados de maior poder aquisitivo, mas a
preocupacdo com a saude, qualidade de vida e a busca por produtos mais
saborosos. Pereira et al (2015) quando comparou dois tempos histéricos
distintos de uma feira agroecolégica o perfil de consumidor constatou que
pessoas com menor nivel de renda passaram a frequentar mais as feiras
agroecologicas.

Os dois locais que se destacam no acesso aos alimentos por pessoas
com rendas menores foi o0 Mercadinho T4 Caindo Fulé (6% sem rendimento,
10% menos de um salario minimo e 6% um salario minimo) e, principalmente, a
Feira Raizes do Campo (16,2% sem rendimento, 4,4% menos de um salério
minimo e 14,7% um salario minimo). Esse fato, sugere que o acesso a alimentos
agroecologicos esta ocorrendo, pelo menos nesses locais, com uma amplitude
maior de poderes aquisitivos menores dos consumidores de maneira que os trés
locais ao comercializarem produtos agroecoldgicos contribuem para que se faca
valer o direito a alimentacdo adequada, como descrito em Shutter (2014), pois
disponibilizam alimentos saudaveis aos consumidores, como também primam
pela diversidade produtiva melhoram a nutricdo dos consumidores.

E interessante notar que embora a maioria dos entrevistados moram no
mesmo municipio pesquisado, nos trés locais ha consumidores que moram em
outros municipios e buscam produtos agroecoldgicos nos locais, sendo na Feira
Terra Viva este percentual representado por 29% dos consumidores
entrevistados, no Mercadinho T4 Caindo Fuld 21% e na Raizes do Campo 29,4%
dos entrevistados. Na Feira Terra Viva os consumidores comentavam que
estavam no municipio a trabalho ou em visita familiar e buscavam a feira para
consumir produtos, pois ja tinham o habito de buscar e consumir produtos
organicos. Ja os consumidores da regido metropolitana de Belo Horizonte (BH)
diziam que onde moravam nao havia feira de produtos organicos e por isso se
deslocavam até BH a fim de comprar os produtos. Em ambas situagdes foi citada
a Internet como a principal forma de encontrar o local. Tanto o municipio de
Jaboticatubas, onde se localiza a Feira Raizes do Campo, quanto o Distrito da
Santana do Riacho, onde se encontra o Mercadinho Ta Caindo Fuld, fazem parte
do Circuito do Parque Nacional da Serra do Cip0, sendo uma regidao de
ecoturismo e atraem pessoas de outros municipios. No entanto, das entrevistas

realizadas foi percebido que os consumidores que moram em outros municipios
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do Mercadinho séo constituidos principalmente de turistas em busca de vivenciar
a natureza da regido, enquanto da Feira Raizes do Campo haviam duas
situacdes diferentes. A primeira era de consumidores que eram naturais de
Jaboticatubas, mas trabalhavam em outros municipios e retornavam aos fins de
semana para visitarem a familia. A segunda caracteristica era composta de
consumidores que buscavam produtos agroecoldgicos e que ao buscarem locais
que comercializavam produtos agroecolégicos encontravam a Feira Raizes do
Campo e, especificamente, estavam no municipio para conhecer a feira.

A respeito das caracteristicas psicogréaficas, tanto na Feira Terra Viva
quanto na Feira Raizes do Campo os consumidores tém o habito de frequentar
a feira considerando de 1 ano a 5 anos (32,7% e 58,8%, respectivamente) e no
Mercadinho Ta Caindo Fulé frequentam de 6 meses a 1 ano (80,9%). No
Mercadinho e na Feira Terra Viva compram semanalmente (67,6% e 43,6%) e
na Feira Raizes do Campo quinzenalmente (58,8%). A respeito do héabito de
planejar compras com antecedéncia, a maioria dos consumidores da Feira Terra
Viva faz planejamento, principalmente via internet de um produtor que vende
com antecedéncia e entrega no local. Nos demais locais a maioria ndo faz
planejamento.

E possivel perceber, também, que ha uma possivel tendéncia ja apontada
por outros estudos como no Brasil Food Trends e Ventura (2010) em aumento
de demanda por produtos organicos devido ao numero de consumidores que
estavam nos locais pela primeira vez, sendo 20% dos entrevistados na Feira
Terra Viva, 7,4% no Mercadinho T4 Caindo Fuld e 14,7% na Feira Raizes do
Campo.

Outra caracteristica psicografica percebida, é que, nos trés locais 0s
consumidores se sentem responsaveis e conscientes (63,6 Terra Viva, 77,9%
Mercadinho, 54,4% Raizes do Campo), ja participaram de acdes em prol do meio
ambiente e/ou da sociedade (75,3% Terra Viva, 85,3% Mercadinho, 64,4%
Raizes do Campo), acreditam ter informacgdes suficientes e confidveis para fazer
melhor escolha para o consumo alimentar (60% Terra Viva, 69,1% Mercadinho,
54,4% Raizes do Campo) sendo a fonte principal de obtencéo de informacdes a
Internet (67,3% Terra Viva, 38,2% Mercadinho, 38,2% Raizes do Campo) e
guase a totalidade (87,3% Terra Viva, 94,1% Mercadinho, 79,4% Raizes do
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Campo) dos consumidores gostaria de encontrar informacfes nos proprios
locais.

Um outro habito que sugere a existéncia de valores éticos dos
consumidores € a participacdo em movimentos sociais, grupos sociais ou ONGs.
Na Feira Terra Viva, 63,6% ndo participam de movimentos sociais e 36,4%
participam; no Mercadinho T4 Caindo Fuld, 50% néo participam e 50%
participam; e, na Feira Raizes do Campo 85,3% nao participam e 14,7%
participam. Em Trevisan e Casemiro (2009) também foi encontrada, entre os
consumidores de organicos pesquisados, percentual baixo de participacdo em
movimentos sociais ambientalistas (84% dos entrevistados dos autores eram
consumidores de produtos organicos sendo que 77% n&do participavam de
movimentos sociais).

Uma das dimensdes politicas da sociedade contemporanea é a
ambientalizag&o e politizacdo do cotidiano, em que as pessoas, desestimuladas
pelas praticas tradicionais de se fazer politica, como a participacdo em partidos
politicos e movimentos sociais, trazem para sua vida cotidiana, incluindo o
consumo, uma forma de se fazer politica. Estas pessoas entendem que suas
escolhas influenciam o direcionamento da sociedade e suas acglOes se
materializam em beneficios sociais e ambientais (PORTILHO,2005;
PORTILHO,2008, CASTANEDA,2012). Pode-se perceber que, apesar da baixa
participacdo dos consumidores em movimentos sociais em relacdo ao conjunto
de todos os consumidores pesquisados, ao mesmo tempo em que em diversos
outros momentos da pesquisa se mostram engajados com questdes sociais e
ambientais, como também as motivacdes citadas pela busca de produtos
agroecologicos, sugere que esses consumidores se sentem fazendo a diferenca,
seja na promocao da prépria saude e na saude do produtor, seja na diminuicéo
de impactos ambientais decorrentes da agricultura convencional ou seja no
fortalecimento de categorias sociais e busca por uma sociedade com um projeto
distinto do que esta atualmente sendo vivido.

Daqueles que participam de movimentos sociais, 36,4% na Feira Terra
Viva, 50% no Mercadinho e 14,7% na Feira Raizes do Campo, apontam que
participar desses movimentos influencia a busca por produtos agroecolégicos,
pois 30,9% na Feira Terra Viva, 38,2% no Mercadinho e 13,2% na Feira Raizes

do Campo responderam que ha influencia entre participacdo em movimentos
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sociais e consumo de produtos agroecoldgicos. Dos trés locais, os consumidores
do Mercadinho Ta Caindo Fulé sdo os que mais se mostram participativos em
movimentos sociais e percebe-se que, pode haver uma indicacdo de que
participar de movimentos sociais influencia diretamente a busca por produtos
agroecologicos e que estes espacos sdo importantes locus de atuacdo de
construcdo da agroecologia e na formacgéo de publico consumidor de produtos
agroecologicos.

A respeito das variaveis sociais que influenciam o consumo, sobre quem
sentiu vontade de conhecer os locais, nos trés locais os consumidores
responderam que principalmente eram eles proprios (Terra Viva 56,4%,
Mercadinho 80,9% e Raizes do Campo 61,8%); inclusive, muitos relatavam no
momento da entrevista que eles, em seu meio de convivio, influenciavam demais
pessoas a frequentar o local e consumir produtos agroecoldgicos, podendo ser
considerados como lideres de opinido. Sobre os grupos de afinidade primarios,
na Feira Terra Viva 0s principais grupos séo os conjuges e filhos com 30,9%
cada. No Mercadinho Ta Caindo Fuld, os familiares e amigos sdo os grupos
primarios que mais exercem influéncia com 19,1% cada. Ja na Feira Raizes do
Campo os familiares sdo o grupo primario que mais exercem influéncia com
33,8% das respostas. Sobre os grupos de influéncia secundaria, na Feira Terra
Viva 0s movimentos sociais/ambientais, a profissao e a religido/espiritualidade
foram os fatores que mais exercem influéncia com 29,1% 18,2% e 16,4% das
respostas, respectivamente. No Mercadinho Ta Caindo Ful6é e na Feira Raizes
do Campo, a profissao (30,9% e 11,8% respectivamente) e 0s movimentos
sociais/ambientais (16,2% e 11,8% respectivamente) sdo os fatores que mais
exercem influéncia.

Tendo como embasamento tedrico a Teoria de Maslow, com os resultados
encontrados nos locais estudados, sugere-se que as necessidades atendidas
pelos consumidores séo: necessidades fisioldgicas, guando 0s mesmos vao aos
locais para buscar produtos que os alimente e sacie a fome; necessidade de
seguranca, em especial vinculada a saude e em evitar doencas, quando
justificam a busca dos produtos agroecoldgicos por serem isentos de agrotoxicos
e promoverem a saude; necessidade de associacdo, quando 0S mesmos
buscam esses locais para fazer amizade com os produtores ou encontrar amigos

estimulando sentimentos de amor e afetividade; necessidade de singularidade,
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guando afirmam buscar os locais para poderem vivenciar sua escolha e
identidade alimentar com produtos veganos, vegetarianos, especificos da
sociobiodiversidade e produtos locais; e, necessidade de auto-realizac&o
quando vinculam a busca por produtos agroecolégicos relacionados a

espiritualidade, deixar o mundo melhor e ser exemplo de vida saudavel.
4.2.2 Os 4 Ps do Marketing Mix

4.2.2.1 Produto

Segundo Solomon (2011), os processos perceptivos podem tornar os
consumidores mais aptos a levarem os produtos. O olfato é vinculado a
memorias afetivas e o paladar aos sabores que sdo mais desejaveis. Os
atributos tocar nos produtos, aparéncia dos produtos, tamanho dos produtos,
cheiro, conhecer previamente o sabor dos alimentos e degustagdo no momento
da compra exercem muita influéncia em adquirir os produtos em 41,8%, 56,4%,
16,4%, 69,1%, 32,4% 43,6% respectivamente nos consumidores da Feira Terra
Viva; 51,5%, 75%, 25%, 54,4%, 41,8% e 16,2% respectivamente nos
consumidores do Mercadinho T4 Caindo Fuld e 35,3%, 67,6%, 14,7%, 66,2%,
50% e 32,4% nos consumidores da Feira Raizes do Campo.

Nos trés locais pesquisados havia a degustacdo de produtos, sendo a
experimentacéo dos produtos incentivada pelos produtores/vendedores a fim de
gue os consumidores conhecessem os produtos e estimulando-os a adquiri-los.
Essa prética, contudo, mesmo sendo presente nos trés locais, ndo foi observada
em todos os produtores/vendedores e seus produtos.

Em relacdo ao tamanho dos produtos, na Feira Terra Viva e na Feira
Raizes do Campo tanto os consumidores que afirmaram que o tamanho néo
influenciava quanto os que consideravam que influenciava, mencionaram que
percebiam o tamanho do produto agroecolégico menor que o produto
convencional e isto atestava a qualidade do produto, sendo que para alguns o
tamanho reduzido influenciava na compra, pois era a garantia do produto ser
isento de agroquimicos, quanto para outros o fato do produto ndo ser maior nao
os impedia de comprar o produto, portanto, utilizaram da mesma justificativa,

mas com um olhar diferenciado sobre o que € influenciar e o que néo é influenciar
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a compra do produto. Nao houve no Mercadinho Ta Caindo Fulé a mencéo do
produto agroecol6gico ser menor que o convencional.

Ainda sobre o processo perceptivo dos consumidores em relacdo aos
produtos agroecolégicos comparando-os com produtos convencionais, nos trés
lugares foi percebida como produtos mais saborosos, com odor diferenciado e
agradavel e mais nutritivos. Sobre a durabilidade, a maioria dos consumidores
na Feira Raizes do Campo e na Feira Terra Viva percebem os produtos com
maior durabilidade e no Mercadinho Ta Caindo Fulé como menos duraveis.

Sobre o entendimento dos consumidores sobre o que € um produto
organico e agroecoldgico, na Feira Terra Viva a maioria dos consumidores o
percebem como isento de agrotdxico e em sua producdo € levado em
consideracdo o0 meio ambiente e questdes sociais. Para a maioria dos
consumidores deste local, ndo ha diferenca entre produto organico e
agroecoldgico. No Mercadinho Ta Caindo Fulé e na Feira Raizes do Campo,
para maioria dos consumidores ndo h& diferenca entre produto organico e
agroecologico e consideram estes produtos como sendo aqueles que séo
isentos de agrotoxico, adubacédo quimica e produzidos com recursos locais,
como o esterco.

Uma outra possibilidade de analisar a relacdo consumidor e produto é
classificando os produtos como tangiveis e intangiveis. Sdo considerados
produtos tangiveis aqueles que possuem materialidade fisica e intangiveis séo
aqueles produtos que geram beneficios a nivel emocional do consumidor, 0s
satisfazendo de forma abstrata (KOTLER E LEE, 2011).

Na Feira Terra Viva os produtos tangiveis comercializados séo produtos
artesanais; lanches veganos e vegetarianos; alimentos e lanches sem glaten e
lactose; produtos de limpeza e cuidados pessoais, biocosméticos e fitoterapicos;
smothies, sucos detox, graos germinados e brotos; farinaceos; mudas de arvores
e sementes; em relagcdo a produtos de origem animal sédo vendidos somente
ovos e mel; livros com a temética de vegetarianismo e veganismo; composteira
doméstica, minhocas californianas (Eisenia fetida) e biofertilizantes. No
Mercadinho Ta Caindo Fuld sdo vendidos produtos agroecolégicos (hortalicas,
frutas, verduras, raizes, folhosas, legumes), laticinios (leite, manteiga, queijos e
guee); produtos de origem animal (frango caipira, hamburguer caseiros, ovos,
mel); bebidas alcodlica (vinho, licor, cerveja artesanal e cachaga); produtos
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artesanais; doces, compotas, conservas, bolos e biscoitos; produtos naturais de
saude, higiene e beleza; temperos e mudas de espécies florestais e ornamentais.
Na Feira Raizes do Campo sdo comercializados produtos agroecoldgicos
(hortalicas, frutas, verduras, raizes, folhosas, legumes), laticinios (leite,
manteiga, queijos); produtos de origem animal (frango caipira, linguica caseira,
ovos, mel); bebidas alcodlica (vinho, licor, cerveja artesanal e cachaga); produtos
artesanais; doces, compotas, bolos; acuUcar colonial, e biscoitos; produtos
naturais de saude, higiene e beleza; produtos medicinais, temperos, lanches
para se comer no momento da feira como pasteis, caldo de cana e tipico bolinho
frito de amendoim que a massa é feita no momento da feira; mudas de espécies
florestais e de hortalicas. Destaca-se na Feira Raizes do Campo a venda de
produtos e frutos do bioma do cerrado, tanto in natura como pré-processados,
como azeite de coco macauba prensado a frio, bolo de farinha de jatoba, entre
outros.

Identifica-se os produtos intangiveis quando os consumidores, ao serem
qguestionados das necessidades e expectativas, citam caracteristicas dos
produtos para além da materialidade fisica. Na Feira Terra Viva os produtos
intangiveis citados foram produtos que despertem o gosto pela vida e o amor
pela sociedade; conseguir encontrar produtos veganos saborosos e assim
exercer a filosofia de vida escolhida; expectativa de consumir somente produtos
vindos da economia solidaria e venda direta; produtos efetivamente com sabor
e confianca; relacdo na feira de maneira geral diferenciada; criacdo de vinculo
com produtor; possibilidade de repensar a culinaria tradicional e ingerir produtos
saborosos; produtos cujos ciclos sazonais sdo respeitados; produtos com
responsabilidade social; relagdo consumidor-produtor préxima e de confianca;
produtos funcionais e bem elaborados; e, ter uma vida saudavel com produtos
organicos. No Mercadinho Ta Caindo Fuld os produtos intangiveis citados foram
0S gque promovam a saude; a cadeia produtiva sustentavel, compra direta do
produtor; busca por uma vida mais saudavel; produto somente da Serra do Cip0;
um bom atendimento; encontrar produtos vegetarianos; garantia de procedéncia;
e, produtos que melhorem a qualidade de vida; e, na Feira Raizes do Campo
produto saudavel; acesso a alimentacdo que gere qualidade de vida e saude;
comprar produtos que a produgdo vem direta do produtor; confianga na
procedéncia; sabor de pureza; produtos que s6 se encontram no local,
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possibilidade de experimentacdo de novos sabores; sabor e produto com
histéria.

E identificado também como produtos intangiveis quando os
consumidores escolhem, dentre as alternativas apresentadas no questionario,
0S motivos que pelos quais consomem produtos agroecolégicos nos locais
pesquisados. Dentre os produtos intangiveis presentes no questiondrio citam-se:
auséncia de agrotoxicos, melhor sabor, produtos mais saudaveis, evitar riscos
de doencas associados a produtos ndo organicos, sentir o sabor real,
estabelecer relacdo de amizade com os produtores, estimulo a uma alimentacéo
melhor, reducdo de despesas futuras com tratamentos de saude, dar o exemplo
de vida saudavel, sentir-se socialmente responsavel, conveniéncia, seguranca
que o produto € organico, forma de producdo consciente, produtos locais,
sentimento de cuidar melhor da saude propria e da familia, reduzir a
preocupacdo com a saude dos filhos, viver bem a vida, busca de maior
longevidade, busca de maior harmonia e equilibrio e salude prépria. Dentre estes
atributos apresentados, na Feira Terra Viva o atributo que os consumidores mais
buscam € auséncia de agrotdxicos com 52,7% das respostas, ja no Mercadinho
e na Feira Raizes do Campo € um melhor sabor com 60,3% e 63,2%,
respectivamente.

Kotler e Lee (2011) além do produto tangivel e intangivel classificam os
produtos ainda em produto basico, real e ampliado. O produto basico é aquele
com sua materialidade fisica como os mencionados acima ao se tratar dos
produtos tangiveis. Sobre o produto real, este se caracteriza pelas
caracteristicas em si dos produtos, como a qualidade, a marca, a embalagem ou
no caso do marketing social, a mudanga de comportamento desejado e, 0s
produtos ampliados relacionam a tudo aquilo tangivel ou intangivel que
proporciona ao consumir a superagao da sua expectativa em relagéo ao produto,
como descarte responsavel, garantias, entre outros.

A respeito das aparéncias dos produtos estes foram avaliados em uma
escala de 0 a 10, os resultados mostraram uma média préxima nos trés locais,
sendo na Feira Terra Viva a aparéncia obteve nota média 8,9, no Mercadinho Ta
Caindo Fulo teve nota 8,75 e na Feira Raizes do Campo, 8,76.

Sobre os rotulos dos produtos, foi observado que na Feira Terra Viva nao
h& padronizacdo e cada produtor define quais informacfes colocam em seus
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produtos. Existem produtos com informagdes completas sobre dados
nutricionais, composi¢ao, origem, data de validade e fabricagdo, assim como
produtos com menos informacdes e aqueles em que nao ha informacao. Ja no
Mercadinho Ta Caindo Fuld e Feira Raizes do Campo, para aqueles produtos
gue ndo possuem rotulos proprios que ja contém informacdes, ha um rétulo
padronizado que o produtor deve preencher com as seguintes informagdes:
nome do produto, ingredientes, data de fabricacdo, data de validade, nome e
contato do produtor. Contudo, ndo foram encontrados em todos os produtos
estes rotulos e as informacdes. A maioria dos consumidores, nos trés locais,
afirmaram que n&o precisava encontrar informagfes nos rotulos e estavam
satisfeitos com as que tinham, pois a proximidade com os produtores fazia com
gue as duvidas fossem solucionadas no momento da compra. Contudo, percebe-
se que no Mercadinho Ta Caindo Fuld, em que as vendas sao realizadas por
vendedores e néo pelos produtores diretamente, 0s consumidores apontam que
a maior dificuldade é a falta de informagédo nas embalagens, com 29,4% das
respostas. Na Feira Raizes do Campo, 11,8% apontaram que esta seria a maior
dificuldade e na Feira Terra Viva apenas 5,5% apontaram esta como a maior
dificuldade do local. Para esses consumidores que nao estédo satisfeitos com as
informacdes contidas nos rétulos, a composicdo do produto € a principal
informacéo que gostariam de encontrar para 18,2% dos entrevistados da Feira
Terra Viva e 33,8% do Mercadinho e na Feira Raizes do Campo 19,1% gostariam
de encontrar informagdes nutricionais dos produtos.

Dos locais pesquisados, somente na Feira Terra Viva foi encontrado
produtos com selo de certificacdo de produtos organicos, em nenhum local ha
produtos com selo de origem da agricultura familiar ou comunidades
quilombolas. Contudo, na Feira Raizes do Campo a propria barraca dos
produtores indica que aquela feira € uma feira em que se comercializam produtos
da agricultura familiar e no Mercadinho Ta Caindo Fuld ha banners e standards
indicando a origem dos produtos e que séo produzidos por agricultores familiares
da regido. Também no Mercadinho Ta Caindo Fulb foi observado selo de origem
“Circuito Turistico Parque Nacional Serra do Cipd” emitido pela Secretaria do
Estado de Minas Gerais, o0 que indica a pratica do marketing de origem.

Na Feira Terra Viva, o selo de certificagcdo organica exerce pouca
influéncia para 40% dos entrevistados, mas 16,4% ao consumir produtos na feira
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buscam presenca do selo e 5,5% citaram que gostariam de encontrar o selo nas
embalagens. Sobre o selo de origem da agricultura familiar, 61,8% nunca viram
o selo e 80% afirmaram que, caso vissem este selo, isto influenciaria na deciséo
de comprar o produto. No Mercadinho, o selo de certificacdo organica nao exerce
influéncia para 64,7% dos entrevistados, 8,8% buscam a presenca de selos na
hora de consumidor produtos no local e 14,7% gostariam de encontrar o selo nos
rotulos.

Metade dos consumidores ja viram produtos com selos de origem da
agricultura familiar e para 80,9% o selo influenciaria na compra de produtos. Na
Feira Raizes do Campo, 30,9% afirmaram que o selo de certificacdo organica
nao exerce influéncia, 11,8% buscam selos na hora de consumir e 13,2%
gostariam de encontrar o0 selo no momento da compra. Sobre o0 selo de origem
da agricultura familiar, 69,1% nunca viram o selo e para 64,7% influenciaria na
compra dos produtos caso tivesse o selo.

Em relacdo a esta tematica de certificacdo organica que garante a
procedéncia do produto, a maioria dos consumidores nos trés locais afirmaram
ser importante identificacdo do organico (87,3% Terra Viva, 80,9% Mercadinho,
79,4% Raizes). Na Feira Terra Viva a maioria afirmou que a principal forma que
utilizam para identificar o produto é a garantia e confianca no local em que
compram (52,7%) e presenca de selos (38,2%). No Mercadinho a garantia e
confianca no local em que compram (58,8%) e na Feira Raizes do Campo
conhecendo a producéo e o produtor (44,1%) e garantia e confianca no local em
que se compra (42,6%)

Sobre as marcas dos produtos, na Feira Terra Viva e no Mercadinho Ta
Caindo Fulé h& presenca de muitas marcas regionais dos produtos devido a
muitos produtores possuirem sua propria marca, como também possui a marca
do local com os respectivos nomes dos locais e também logotipo. Foi percebido
gue a marca local do Mercadinho é muito utilizada pelos produtores nos produtos
e na Feira Terra Viva os produtores utilizam suas proprias marcas. Ja na Feira
Raizes do Campo, todos os produtores utilizam a mesma marca do local no
produto com a logo. Sobre a influéncia da marca na compra dos produtos, na
Feira Terra Viva a marca nao influencia os consumidores a adquirirem 0s
produtos (56,4%) ou pouco influencia (29,1%); no Mercadinho T4 Caindo Fulb
ndo influencia para 69,1% e na Feira Raizes do Campo exerce influéncia
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mediana (27,9%) a muita influéncia (26,5%). Esse mesmo resultado € da baixa
influencia de marcas na compra dos produtos € encontrado em Guimaraes
(2013). E interessante notar que somente na Feira Raizes do Campo houve o
reconhecimento pelos consumidores da marca do produto e que esta atesta a
qualidade do produto vinculado ao local de origem e ao modo em que foi
produzido.

Como afirma Kotler et al (2010) a marca tem o papel de diferenciar o
produto, refletir a integridade do mesmo e conquistar a emocédo dos mesmos e
Dahlstrom (2011) afirma que o uso da marca pode potencializar ferramentas de
promogdo como ligar valores com o nome da marca, vincular a marca a
sentimentos positivos e fazer com o que o consumidor se sinta bem, situar a
marca socialmente vinculando a estilos de vida ideais, entre outros usos.

Na Feira Terra Viva os consumidores vinculam a marca do local com
promocdo da saude, positividade, sagrado da vida, mudanca dinamica, cheiro
de terra molhada, respeito a terra, voltar as tradi¢des, respeito e equilibrio das
relacdes, reconhecimento da terra como organismo vivo, cuidado com a vida,
comida de verdade, relembra tradi¢cdes, natureza e bem-estar, conceito de slow
living1© e slow food, conexao com forca da natureza, movimento, mudanca, entre
outros. No Mercadinho Té& Caindo Fuld a marca remete a valorizacao e resgate
da cultura popular local, identidade, traz sentimento de energia, infancia, alegria,
béncdos, luz, aconchego, amor unidade, carinho, cuidado, -criatividade,
simplicidade, renovacdo, fartura, confraternizacdo, cooperacdo e troca;
valorizacdo do homem e da mulher do campo e forca da comunidade, entre
outros. Na Feira Raizes do Campo a marca do local significa resgate da cultura,
conexdo com a terra flor do campo; trabalho préprio e venda direta; produtos
feitos com material da natureza; cultura raiz; lugar de renovacao; resgate da
sabedoria da agricultura familiar, base da vida, Cerrado e vida, entre outros. Em
todos os locais a marca do local potencializa a ferramenta de promoc¢éo do

produto, uma vez que a percep¢ao dos consumidores sobre o nome do local

10 Slow living € um conceito que surgiu do Movimento Slow Food e sugere uma vida
simples, sem stress, com tempo para si mesmo, para apreciar a hatureza, priorizar a qualidade
de cada momento, o0 desapego e diminur o ritmo de vida (fonte:
http://www.slowmovement.com/slow_living.php . Acesso em 29 de abril de 2017)
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remete a valores, vincula a sentimentos positivos, o consumidor se sente bem e

situa a marca a valores sociais e a estilos de vida ideias.

4.2.2.2 Precgo

Para os consumidores da Feira Terra Viva o preco exerce muita influéncia
para 58,2% dos consumidores no momento da compra e entrevistados
afirmaram ndo estarem satisfeitos (69,1%) com os precos do local, sendo a
média de gastos de R$ 88,95 . Os consumidores ndo tém costume de fazer
pesquisa de preco em outros locais antes de comprar na feira (65,5%) e se o
preco dos produtos na Feira estiver mais alto que nos demais locais, metade dos
consumidores prefere continuar realizando as compras na feira. O preco do
produto organico é percebido como mais caro que o convencional (94,4%),
sendo este a principal dificuldade relatada em serem consumidores de produtos
agroecologicos (34,5%). Os consumidores (72,7%) pensam que 0s produtos
organicos nao deveriam ser mais caros que 0S convencionais, mas
pagariam/pagam a mais pelo produto agroecolégico (87,3%) em comparacao ao
convencional sendo que a maioria (43,6%) paga/pagaria um valor de até 20% a
mais. Foi dada a sugestdo que o0s precos dos produtos estivessem mais
explicitos como em uma tabela de precos.

No Mercadinho Ta Caindo Fuld, o preco exerce muita influéncia (55,9%)
nos consumidores em realizar as compras e os consumidores (89,7%) estéo
satisfeitos com os precos dos produtos no local e a média de gastos foi de R$
37,59. Sobre pesquisa de pre¢o em outros locais, 0os consumidores ndo possuem
este habito (72,1%), mas se o preco do Mercadinho estiver mais alto que em
outros lugares, ainda assim déo preferéncia para comprar no Mercadinho
(80,9%). Sobre pagar a mais pelo produto organico 75% pagaria a mais em até
um valor de 10% a mais (41,2%). 83,8% dos consumidores consideram o produto
organico mais caro que o convencional, mas 40% ao afirmarem isto também
disseram que ndo percebem esta diferenca nos precos do local e 64,7%
consideram que o preco do produto organico ndo deveria ser mais caro.

Também na Feira Raizes do Campo o pre¢o exerce muita influéncia para
0s consumidores (66,2%), os consumidores estdo satisfeitos com o preco dos

produtos no local (97,1%), gastam em média R$42,57 e consideram os produtos
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organicos como mais caros que 0s convencionais (79,4%) e avaliam que isto
ndo deveria ocorrer (67,7%). Os consumidores (82,4%) ndo possuem o habito
de fazer pesquisa de preco e caso o preco da feira esteja mais elevado do que
em outros locais, ainda assim, os consumidores preferiiam comprar da feira.
Sobre a disposicdo em pagar a mais pelos produtos organicos em relacado aos
convencionais 0s consumidores majoritariamente (67,75%) afirmaram que sim,
sendo que a maioria pagaria um valor de até 10% a mais. Sobre os precos, nao
houve sugestdes, apenas que os produtores coloquem uma tabela com preco
dos produtos ou preco em todos os produtos.

Sobre as justificativas relatadas pelos consumidores nos trés locais para
explicar os motivos pelos quais os produtos organicos Sao mais caros que 0s
convencionais foram similares aos motivos apresentados por pesquisa realizada
pelo Sebrae (2007); motivos como: a relacdo de oferta e demanda, maiores
riscos de perda, maior utilizacdo de mao de obra, susceptibilidade a pragas e
doencas, reduzidas pesquisas cientificas, escolha do segmento de mercado que
deseja atingir atrelado a consumidores com alto poder aquisitivo, escala de
producdo reduzida e custos de certificados. Foram observadas justificativas
também relacionadas ao preco do produto convencional ndo estar incluido todos
os impactos ambientais causados pela pratica e por isto, o preco do convencional
seria mais barato, enquanto no preco do produto organico ja eram inclusos os
custos sociais e ambientais da producdo. Essa perspectiva relativa a
incorporacdo dos custos sociais e ambientais da producdo é encontrada em
Terrazan e Vallarini (2009).

4.2.2.3 Ponto de Venda

Sobre o ponto de venda, na Feira Terra Viva, a maioria (85,5%) relatou
nao ter dificuldades. Dentre aqueles que possuem dificuldades foi dito a falta de
estacionamento, espaco pequeno, transito para chegar ao local; sem placas
indicativas; vizinhanca ndo saber da existéncia da feira. O principal motivo para
escolha do local é a venda de produto agroecoldgicos (83,6%) e pela qualidade
dos produtos (50,9%), contudo a maioria consome produtos agroecolégicos em
outros pontos de venda além da Feira Terra Viva (69,1 %), sendo que a maior

parte consome principalmente em feiras ou direto com produtor (32,7%). O
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motivo principal apontado para compra em outros locais foi a facilidade de
compras (41,8%), mas a maioria prefere a Feira Terra Viva (41,8%), pois h&
produtos que sao encontrados somente no local (20%). Os consumidores
afirmam consumir produtos convencionais quando ndo encontram o organico
(69,1%) e compram principalmente em supermercados (54,5%). As sugestdes
para o local foram espago maior para criangas; masica ambiente; ter um espago
de convivéncia entre os consumidores com mesas e cadeiras para os lanches
gue consomem no momento da feira; ter outras unidades em bairros distintos em
dias diferentes; abrir mais cedo aos sabados, a partir das 7:00 h da manha como
em outras feiras livres; e, servir almogo.

No Mercadinho Té Caindo Fuld, 92,6% afirmaram néo ter dificuldades de
acesso, mas aqueles que afirmaram ter dificuldades relataram devido a auséncia
de placas evidenciando o local e nas pousadas ndo houve informacdo da
existéncia do Mercadinho. Os principais motivos pela escolha do local sdo pela
venda de produtos agroecoldgicos (64,7%) e pela qualidade dos produtos
(50,9%). 69,1% consomem produtos agroecologicos somente no local e
daqueles que compram em outros locais a maioria (16,2%) os adquirem direto
com produtor ou em outras feiras. O motivo principal de consumir em outros
locais foi quando os consumidores ndo estdo no municipio, mas que preferem
consumir no Mercadinho, pois o preco € melhor. 94,1% consomem produtos
convencionais quando ndo encontram organicos e o local principal € em
supermercados. As sugestdes para o local foram: mais horario de funcionamento
e funcionar aos domingos para atender os turistas; separar os produtos por
categorias como organicos de artesanais; venda via cartdo de crédito; e, uma
lanchonete permanente no local com a venda de produtos naturais e organicos.

Os consumidores da Feira Raizes do Campo afirmaram néo ter
dificuldade de acesso ao local (95,6%) e aqueles que afirmaram ter relataram
dificuldade pelo trajeto de terra para chegar até o municipio. Os principais
motivos para consumir produtos na feira sdo pela venda de produtos
agroecologicos (57,4%) e encontro de amigos (44,1%). A maioria (57,4%)
afirmou comprar produtos somente na Feira Raizes do Campo e os demais
compram em outros locais sendo a forma principal em outras feiras ou direto com
produtor (29,4%), sendo o motivo principal a facilidade de comprar em outros
locais (25%). Os consumidores relataram preferir comprar na Feira Raizes do



207

Campo pelos produtos que encontram na feira ndo sdo encontrados em outros
locais. Os consumidores consomem produtos convencionais (97,1%) quando
nao encontram organicos principalmente em supermercados. As sugestdes
dadas pelos consumidores para o local foram funcionar todos os sabados, toldo
para os dias de chuva; mais lixeiras espalhadas pela praca; ter banheiro;
maquina de cartdo; e, barracas maiores para ndo deixar os produtos
aglomerados.

Um dos consumidores sugeriu ter madsica ambiente na Feira Terra Viva,
ja que la ndo ha. A essa tematica somente a Feira Raizes do Campo tem musica
ambiente e/ou apresentacdo de grupos musicais e bandas, como também
parceria com a Radio Jabonet periodicamente faz a transmissao do programa no
momento da feira.

Os trés locais possuem site, blog, pagina no facebook e somente a Feira
Terra Viva possui Instagram. O fato de atrair consumidores de outros municipios
que, ao buscarem produtos agroecolégicos, encontram na Internet os locais,
sugere gue, principalmente para a Feira Terra Viva, a Internet € um importante
canal de comunicacao para esse local, ja que entre os locais pesquisados a Feira
Terra Viva foi o local em que os consumidores mais citaram o conhecer através
da Internet e redes sociais, com 32% das respostas, sendo que no Mercadinho
foram apenas 3% e a Feira Raizes do Campo 4,4%. Destaca-se, contudo, que a
principal forma de conhecimento dos locais foi a através de amigos com 39,7%
na Feira Raizes do Campo, 47% na Feira Terra Viva e 52,9% Mercadinho Ta
Caindo Fulo.

A respeito de outros pontos de comercializacdo por parte dos produtores
gue vendem na Feira Terra Viva, Mercadinho Ta Caindo Ful6 e Feira Raizes do
Campo foi observado que, na Feira Terra Viva os produtores comercializam em
outros pontos de venda, participam de outros eventos, assim como a feira como
um todo esta organizada em parceria com o Movimento Salve Santa Tereza,
Associacdo Comunitaria do Bairro Santa Tereza e a Feira de Artesanato de
Santa Tereza para efetivar a ocupacdo cultural e comunitaria do Mercado
Distrital de Santa Tereza através do projeto Mercado Vivo + Verde, que une
iniciativas de desenvolvimento da agricultura familiar, fomento artistico e espaco
de valorizagdo da cultura negra. Ja& o Mercadinho T4 Caindo Fuld, o local
pesquisado é o principal ponto de venda, mas também participam de outras
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iniciativas de promocédo de empreendedorismo social e levam os produtos para
eventos. Também a Feira Raizes do Campo participa de outros eventos em
outros municipios comercializando produtos como o Mercado Verde + Vivo, Feira
Coolméia na Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), no Intercambio da
Rede COMSOL em Santa Maria/RS; Semana do Conhecimento da UFMG, na
Feira de Economia Solidaria do Encontro Por uma BH Popular e Solidéaria, entre
outros. Além disso, estdo iniciando processo de comercializar produtos em uma
Comunidade que Sustenta a Agricultura (CSA), como também em outros pontos

de venda fixos em Belo Horizonte.

4.2.2.4 Promocgao

Como apresenta Dahlstrom (2011) e Kotler e Lee (2011), os principais
canais de comunicacdo do marketing sdo a propaganda, relacées publicas,
materiais impressos, promocao de vendas, vendas pessoais, marketing direto,
placas, sinais e itens promocionais diretos. A propaganda € uma comunicacao
de massa e paga; o marketing direto € a acéo direta para atingir o publico por
meio do telemarketing, vendas por catalogo, entre outros; as placas e sinais sao
itens localizados em locais estratégicos de grande fluxo de consumidores como
em estradas, expositores, sinalizagdo no varejo, entre outros.

Placas e sinais nao foram encontrados em nenhum dos locais
pesquisados, no entanto, no Mercadinho Ta Caindo Ful6 ha uma placa no
canteiro central localizado em frente ao local com uma seta indicando que ali ha
a venda de produtos organicos, sem veneno e produtos locais. E possivel
visualizar essa placa nos dois lados da via.

O principal canal de comunicacéo utilizado pelos locais é a relacédo publica
gue consiste no uso de publicidades n&o pagas que déo visibilidade ao local. Na
Feira Terra Viva as relagbes publicas utilizadas sdo pagina de Facebook,
informativos virtuais, site, instagram e em marco de 2017 participaram do
programa de TV Brasil das Gerais da Rede Minas filiada da Rede Globo, do
programa “A preservacdo dos biomas brasileiros” e dois produtores que
comercializam no local participaram do programa “Nova Agricultura” em junho

de 2016 em que além de compartilhar a experiéncia propria do coletivo Roots
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Nativa também citaram a Feira Terra Viva; e, aparecem em artigos de jornais
locais como Horto Mais e em diversos sites como Go Guia Organico, Bem da
Familia, Yelp, Mapa de Feiras Organicas do IDEC, Santa Tereza Tem, |zabela
Plantas, site oficinal do Governo do Estado de Minas Gerais, entre outros. Além
disso, participam/participaram de diversos eventos da teméatica da economia
solidaria e da agroecologia como a sistematiza¢éo dos Nucleos de Agroecologia
promovida pela Associagao Brasileira de Agroecologia (ABA) em marco de 2017,
sistematizacdo de experiéncias de comercializacdo da Articulacdo Nacional de
Agroecologia (ANA) em abril de 2017, Comboio agroecoldgico em 2016, Troca
de Saberes da Universidade Federal de Vigcosa (UFV) em 2016, entre outros. O
local também é campo de pesquisa de inUmeras pesquisas cientificas, e, no
ambito das relacbes publicas foi realizada uma pesquisa cujo resultado foi o
video chamado “Feira Terra Viva” produzido pelos estudantes das disciplinas de
Teoria e Pesquisa em Opinido de Mercado e Direcdo de Artes do curso de
Publicidade e Propaganda da Faculdade de Comunicacdo e Artes/PUC-Minas
publicado no Vimeo!!l. Ha, também, outro video produzido como resultado de
pesquisa de estudantes do curso de nutricdo na UFMG denominado “Alimentos
Organicos, Agroecologicos e Promocéao de Saude - Rede Terra Viva” publicado
no youtube e divulgado nas redes sociais do local'?.

No Mercadinho Té Caindo Fulé as relacdes publicas utilizadas séo pagina
no facebook, grupo de whatsapp, blog, site e canal no youtube. No canal do
youtube ha diversos depoimentos dos produtores relatando os produtos que
comercializam e a importancia do mercadinho. Houve a participacdo do
programa Terra de Minas da Rede Minas*? filiada da Rede Globo em agosto de
2015 em que o local foi apresentado e também participam de inUmeros eventos
com a tematica da agroecologia, empreendedorismo social e economia solidaria.
O local também é campo de pesquisas cientificas e projetos como projeto
aprovado pela Secretaria do Estado de Desenvolvimento Agrario (SEDA) do

Governo de Minas Gerais. Uma das ac¢des desse projeto é o inventario produtivo

11 Pode ser encontrado em: https://player.vimeo.com/video/112914665, acessado em
17/04/2017.

12 pode ser encontrado em https://www.youtube.com/watch?v=o0tkNcmgFIGM, acessado
em 17/04/2017.

13 Pode ser encontrado em
http://redeglobo.globo.com/globominas/terrademinas/noticia/2015/08/mercadinho-incentiva-
producao-local-e-economia-solidaria-na-serra-do-cipo.html, acessado em 17/04/2017.



https://player.vimeo.com/video/112914665
https://www.youtube.com/watch?v=otkNcmqFlGM
http://redeglobo.globo.com/globominas/terrademinas/noticia/2015/08/mercadinho-incentiva-producao-local-e-economia-solidaria-na-serra-do-cipo.html
http://redeglobo.globo.com/globominas/terrademinas/noticia/2015/08/mercadinho-incentiva-producao-local-e-economia-solidaria-na-serra-do-cipo.html
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dos produtores de hortifratis do local e inventéario cultural do local, sendo este
projeto amplamente divulgado. Outra parceria € com o CEFET/BH em que
alunos do curso de Administragdo matriculados na disciplina
“Empreendedorismo” estao elaborando planos de negécios para os produtores.
Estes estudantes elaboraram uma série de videos divulgando os produtos, assim
como criando possiveis marcas para os produtos. O local também faz parte do
Roteiro de Excursao “O jardim do Brasil — Parque Nacional da Serra do Cipé” do
Sesc/BH. Aparecem em diversos sites como Vibbi, Instituto Estrada Real, Todos
os horarios, eventhint,,ultimate hotel guide, entre outros. O mercadinho também
esta presente no Guia de Produtos Organicos e Agroecolégicos da Camara
Interministerial de Seguranga Alimentar e Nutricional (CAISAN) de Minas Gerais.
Outra estratégia utilizada € com as pousadas em que, por meio de parceria com
o local apoiando-o na divulgagao com os hospedes e recebem um selo “empresa
amiga do mercadinho” e também recebem divulgagdo. Além disso, o Mercadinho
ganhou uma mencdo honrosa no prémio Jorg Zimmermann da
Sociobiodiversidade do Instituto Sociedade, Populacdo e Natureza, no ano de
2017, por fazerem a diferenca e ajudarem a construir um Brasil mais justo e
sustentavel.

Na Feira Raizes do Campo as relacdes publicas utilizadas sdo pagina do
facebook, site, informativos virtuais, grupo de whatsapp, blog, canal no youtube
e canal do issuu. No canal do issuu tem diversos informativos, jornais, trabalhos
cientificos e cartilhas. No canal do youtube tem videos da feira, dos produtores
compartilhando suas experiéncias de producéao e videos de eventos. Houve uma
reportagem com a Feira realizada pela Jabé News'4, um video produzido sobre
a feira pelo Jabocity Project!®, a participacdo na Radio UFMG Educatival®
contando a experiéncia da Feira e também uma vez por més a transmisséo da
Radio Jabonet é realizada no local. Devido a participacédo da Feira Raizes do
Campo na festa popular na Serra do Cipé denominada Refazenda Cultural em

outubro de 2016 organizado pelo Eco Museu do Cip6 e Ong Bai — Educacéo,

14 Pode ser encontrado em https://www.youtube.com/watch?v=algdSByYzO4, acessado
em 17/04/2017.

15 Pode ser encontrado em https://www.youtube.com/watch?v=Ut6-r_en3K0&t=123s,
acessado em 17/04/2017.

16 Pode ser encontrado em https://www.ufmg.br/online/radio/arquivos/042384.shtml,
acessado 17/04/2017.
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Cultura e Ambiente que gerou um documentario “Refazendo arte e memaria™’
teve uma parte dedicada a Feira Raizes do Campo. A Feira também participa de
eventos como oficinas, encontros de discussdo em economia solidaria e
agroecologia, como a oficina de sistematizacdo de experiéncias de
comercializacdo promovido pela Articulacdo Nacional de Agroecologia em abril
de 2017, entre outros. Um dos eventos que participaram foi a palestra de
abertura do Seminério Viver Sustentavel do Centro Cultural Venda Nova em
Venda Nova/MG ministrada pelo Seu Badu da Comunidade Quilombola do Mato
do Ticéo e feirante da Raizes do Campo em 2016; do 2° Encontro dos Povos do
Espinhago na roda de conversa “A Sabedoria Milenar das Parteiras,
Benzedeiras, Raizeiras e Curadoras”, com a feirante Maria Lucia e no Encontro
de Feiras com Maria Lucia e Sonia Oliveira, também em 2016.

A Feira foi também discutida no IV Simpdsio Nacional sobre Pequenas
cidades com o trabalho “Feira Agroecolégica, permanéncia em pequena cidade”
da Professora Virginia Palhares do IGC/UFMG durante o IV Simpdsio Nacional
sobre Pequenas Cidades e participou na 92 Semana de Integracdo Tecnoldgica
- SIT na Embrapa Milho e Sorgo, em Sete Lagoas, apresentando a Feira Raizes
do Campo como caso de sucesso em feiras livres da agricultura familiar, ambos
eventos em 2016.

Ha também divulgacdo do local nas redes sociais e sites de institutos
financiadores de projetos aprovados pela AMANU, como Programa DGM Global
(Dedicated Grant Mechanism for Indigenous Peoples and Local Communities) e
o Projeto DGM FIP Brasil que faz parte do Programa DGM Global e é um fundo
de apoio aos Povos Indigenas, Comunidades Quilombolas e Comunidades
Tradicionais do Cerrado Brasileiro, sendo o projeto desenvolvido pela AMANU
“Fortalecimento da Agricultura Familiar Agroecolégica”. O DGM também realiza
oficinas em que sdo apresentados diversos trabalhados, incluindo os trabalhos
da AMANU como a Feira Raizes do Campo. O local esta no Mapa de Feiras
Organicas do Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC) e no Guia de Produtos
Orgéanicos e Agroecologicos da Camara Interministerial de Seguranca Alimentar
e Nutricional (CAISAN) de Minas Gerais. Tanto o trabalho da AMANU, quanto

um produto comercializado na feira, o 6leo de macauba, e também a venda do

17 Pode ser encontrado em https://www.youtube.com/watch?v=xEt29WihmNk, acessado
em 17/04/2017.
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produto na Feira Raizes do Campo estdo catalogados na Arca do Gosto do
Movimento Slow Food. A Arca do Gosto é um catalogo que contém sabores e
produtos ameacados de extingdo, demonstrando sua importancia e o papel
cultural, produtivo e comercial desses alimentos (SLOW FOOD, s/d). Também
todas as atividades da AMANU, incluindo a Feira Raizes do Campo, foram
selecionadas para participar no evento Terra Madre Jovem - We Feed The Planet
. Este foi um encontro promovido pelo movimento Slow Food em 2015 que reuniu
em Milado/ltalia jovens do mundo inteiro que estdo fazendo a diferenca na
construcdo de um sistema alimentar bom, limpo e justo para todos.

Os materiais impressos sdo constituidos de materiais cuja funcéo € ser
distribuido a grupos chaves, tanto interno quanto externo ao local, para serem
compartilihados com outras pessoas, como calendarios, adesivos, flyers
(DAHLSTROM, 2011; KOTLER e LEE, 2011).

Na Feira Terra Viva, 0s materiais impressos existentes observados foram
flyers de divulgacéo da feira e do Mercado Vivo + Verde e, também, no momento
dafeira, os produtores distribuem aos consumidores flyers de divulgacéo de seus
cursos e atividades. No Mercadinho Ta Caindo Fulb6, os materiais impressos
observados foram flyers de divulgacdo de todos os eventos organizados e na
Feira Raizes do Campo o flyer de divulgacdo da feira no mercado local e um
folder a Campanha de Redes de Socios com a trajetoria da AMANU, incluindo a

histéria da Feira. O Folder teve a seguinte chamada:

“Queridos amigos e companheiros de caminhada,

As mudangas necessérias para 0 mundo que queremos e
precisamos ndo se fazem sem esfor¢o, sonho e unido. Cada qual em
seu lugar e aonde pode alcancar, vamos fazendo a diferenca, e,
citando o provérbio, nés, pessoas pequenas, em lugares pequenos,
fazendo coisas pequenas, vamos mudando a face da Terra.
A Amanu escolheu trilhar esse caminho, criando alternativas de vidas
mais autbnomas, justas e ecoldgicas junto aqueles com os quais
trabalhamos e compartiihamos esperancas. Mas, ndo é sem
dificuldade que esse sonho cresce - e cresce a cada dia. Para que
possamos continuar, precisamos fortalecer nossas bases para darmos
conta de tamanho desafio - & medida que cresce o sonho, crescem
também os desafios...

Por isso, convidamos vocé a se juntar a Amanu e fortalecer essa luta,
fazendo parte da nossa Rede de Sdécios. E muito facil e com isso nos
ajudara muito, pois temos gastos que ndo conseguimos manter. Apoie
no que esta ao seu alcance. Sua parceria sera de grande importancia
para continuarmos!”
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Os itens promocionais sdo materiais que reforcam a mensagem do local
como bonés, camisetas, chaveiros, garrafas d’agua, canetas, lapis, marcadores
de livros, imas para refrigeradores, adesivos, entre outros (DAHLSTROM, 2011;
KOTLER e LEE, 2011).

Na Feira Terra Viva ndo foram encontrados itens promocionais. No
Mercadinho Ta Caindo Fuld foi observado camisetas e na Feira Raizes do
Campo camisetas e imas para refrigeradores. Em ambos os locais, estes itens
promocionais sdo comercializados.

A venda pessoal é interacdo pessoal entre 0 vendedor e o consumidor em
potencial como em reunides, apresentacdes, palestras, telefone, oficinas,
seminéarios, divulgacdo verbal, divulgacdo informal pelo consumidor
(DAHLSTROM, 2011; KOTLER e LEE, 2011).

Foi observada nos trés locais a divulgacdo verbal, como também a
divulgacéo informal pelo consumidor. Esta forma de venda é perceptivel quando
nos trés locais, a principal forma de conhecimento dos locais foi através de
amigos (47% na Feira Terra Viva, 52,9% Mercadinho e 39,7%) como
mencionado anteriormente.

Outra forma de otimizar as ferramentas de promocéo é o uso de slogans
e jingles. Slogan é uma frase simples, facil de lembrar que remete o produto ou
a marca. O jingle é uma musica criada também para remeter o produto ou a
marca e tem a funcado de cativar os consumidores (WIKIPEDIA, s/d).

Na Feira Terra Viva o slogan utilizado, sempre nos informativos virtuais e
publicacdes nas redes sociais, € “Vem pra feira”.

No Mercadinho Ta Caindo Fuld o slogan utilizado nos finais das
divulgacdes dos produtos e eventos organizados pelo local é: “E sem veneno” e
“vem pra ca!”. Também como jingle do local é usado a propria canto candomblé
que deu origem ao nome do local:

"Ta caindo fuld, é, ta caindo fuld

Ta& caindo fulé, &, ta caindo fuld

La do céu ca naterra, é ta caindo fulo”

Na Feira Raizes do Campo, o slogan utilizado é “A Feira Agroecoldgica
de Jabd” e o jingle que utilizam foi feita uma parddia da musica Marinheiro Sé de
Caetano Veloso pela banda Misto Quente. A musica é sempre tocada, tanto na

feira, quanto nos videos de atividades produzidos pelo local. A letra é:
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“Toé na feira em Jabg, é na feira de Jabd, tem quiabo tem jilg, € na feira
de Jabo

Tem tomate, cebolinha, é na feira de Jabd, pimentona e pimentinha, é na
feira de Jabo

Todo tipo de verdura, é na feira de Jab6 e também erva que cura, é na
feira de Jabo

Tem umbigo de banana, é na feira de Jab0, pastel e caldo de cana, é na
feira de Jabo

Tudo muito natural, é na feira de Jab0, qualidade sem igual, € na feira
de Jabo

Bom pra sopa do neném, € na feira de Jab0, ajuda até o xenhenhem, é
na feira de Jabo

Tem ainda as oficinas, € na feira de Jabd, ensinando coisas finas, é na
feira de Jab6 Artesanato tem também, € na feira de Jabd, aqui s6 tem gente
de bem, é na feira de Jabo

Por isso vamos cantar, € na feira de Jabd, as cadeiras balancar, € na
feira de Jab6 Obrigado a quem nos ouve, é na feira de Jabo, enquanto compra
fava e couve, € na feira de Jabo

Oilala vem, é na feira de Jabd, uma campanha bem legal, é na feira de
Jabd, de importancia nacional, € na feira de Jabo, preste atencéo pessoal

Apontar o que ta errado, é na feira de Jabd, pra preservar o cerrado, é
na feira de Jabo

Nossas aguas nascem |4, no cerrado sO, sem elas vida ndo ha, no
cerrado soO

Vamos, vamos minha gente, € na feira s6, apoiar, ser consciente, € na
feira s6”

Sobre a divulgagao exercida pelos canais de comunicacéao foi considerada
como boa pelos consumidores nos trés locais (40% Feira Terra Viva, 41,2%
Mercadinho e 48,5% Feira Raizes do Campo.) Os consumidores da Feira Terra
Viva sugeriram para a divulgacao colocar faixas, outdoors pela cidade sobre a
Feira e atrair mais pessoas, assim como no proprio bairro ter uma divulgacao
massiva com flyers. Ja os consumidores do Mercadinho sugeriram que fossem
divulgados nas pousadas; colocar placas indicando o local; ter produtos com
simbolo do mercadinho que sirvam como souvenir para consumidores; e, vender
camisetas. Na Feira Raizes do Campo as sugestdes foram: panfletos nas areas
comerciais; na camiseta dos feirantes inserir 0 nome deles; carro ou motoboy de
som divulgando a feira a cada 15 dias em todos os bairros da cidade; divulgar
nas emissoras de radio Itatiaia, Jabd e Serrana; de tempos em tempos divulgar
com cartaz e banner; fazer um selo de qualidade da propria feira; colocar faixas
na cidade; aumentar o boca a boca; e, em todas as divulgacdes destacar os

atributos dos produto como a qualidade, a especificidade e o diferencial de



215

produtos que somente € encontrado no bioma Cerrado e comercializados na
Feira Raizes do Campo.

Os consumidores da Feira Terra Viva possuem acesso a internet (96,4%),
ja entraram em alguma pagina do local (63,5%), sendo as redes sociais as
principais citadas (56,4%) e as informacgfes contidas influenciam o consumo
(38,2%). As sugestdes para as paginas de internet foram: mais atualiza¢des no
site; informe no instagram o endereco e horario de funcionamento; invistam em
imagética (imagens que chamam atencao do publico e os incentive a frequentar
o local); divulgasse no facebook e tivesse uma aba especifica no site informando
guem sao os produtores, onde se localizam as producgfes e se sédo abertos a
visitas; sensibilizacdo de pessoas que ainda ndo sabem que querem consumir
produtos agroecoldgicos para sensibilizar e atrair outros publicos; usar mais
meios de comunicacdo e na mesma intensidade que se utilizam as redes sociais;
voltar a plataforma antiga de envios de e-mails com os informativos.

Os consumidores do Mercadinho T4 Caindo Fuld também possuem
acesso a internet (77,9%), desses a maioria entrou em alguma pagina do local
(41,2%), sendo o facebook o mais citado. A maioria avalia a pagina
positivamente, mas as informacgdes contidas néo influenciam a compra de
produtos (28%). As sugestbes para paginas de internet foram divulgacao de
listagem dos produtos e precos; visitas realizadas pela equipe do mercadinho
nas propriedades dos agricultores atestando a transparéncia na producéo; fotos
dos eventos; informacdes sobre a tematica da agroecologia e agricultura familiar
e mostrado os produtos e seus respectivos produtores.

Na Feira Raizes do Campo, como nos demais locais, 0s consumidores
possuem acesso a internet (67,7%), sendo que aproximadamente a metade
destes entrou em alguma pagina do local (32,4%) e a pagina mais citada foi o
facebook. Daqueles que entraram, por quase unanimidade (30,9%) afirmaram
gue a pagina influencia na escolha de compra e a maioria avalia como
positivamente a pagina. As sugestdes foram: descrever quais produtos sao
vendidos; descrever a historia dos feirantes e quais produtos 0os mesmos
vendem; sistema de assinatura para recebimento de produtos; vendas on line;
vendas para outros municipios on line; e, atualizacéo do blog e site.

Sobre os informativos virtuais, produzidos pela organizacao da Feira Terra

Viva, eles sdo enviados para e-mails previamente cadastrados e também
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publicados no facebook, informacdes sobre alimentagcdo consciente, agricultura
organica, sustentabilidade, meio ambiente, impactos ambientais, tecnologias
sociais e ambientais, movimentos sociais, politica, agroecologia, informacdes e
noticias sobre atividades realizadas pela feira e/ou por parceiros, entre outros.
Sempre estimulando uma perspectiva critica da sociedade e a mudanca de
comportamento. A respeito desse informativo somente 36,4% afirmaram o
lerem, sendo que 34,5% afirmaram que as informagbOes divulgadas séo
importantes. Foi sugerido que enviassem mais informacdes sobre alimentacao
natural e receitas.

Ja na Feira Raizes do Campo, os informativos enviados mensalmente
pela AMANU a e-mails pré-cadastrados ou publicados no facebook. As
informacdes contidas séo referentes a todas as atividades que aconteceram,
como também informando dos préximos eventos, campanhas, artigo do més de
pessoas convidadas com o olhar sobre a feira, noticias mais lidas do més
anterior com link de acesso, venda de camisetas e imds de geladeiras, e
divulgacdo de cursos e eventos. Dos consumidores entrevistados 22,1%
afirmaram que o leem e que as informagdes sdo importantes.

O meio de comunicagédo que os consumidores da Feira Terra Viva mais
acessam € a internet (70,9%), sendo a melhor forma escolhida para comunicar
sobre informacdes a respeito do local foram as redes sociais (45,5%) e o e-mail
(32,7%). No Mercadinho o meio de comunica¢do mais acessado € a internet
(58,8%) e a melhor forma de comunicacdo escolhida foi whatsapp (38,2%) e
boca a boca (22,1%). Sobre a participacdo no whatsapp apenas 36,8%
participam do grupo no mercadinho. Na Feira Raizes do Campo, o principal meio
de comunicagdo que os consumidores consumam acessar é a televisdo com
60,3% das respostas e a melhor forma de comunicar informagdes sobre o local
€ a boca a boca com 29,4% e e-mail com 27,9%.

Foi observado nos trés locais pesquisados inameros eventos
organizados. Na Feira Terra Viva os produtores organizam cursos como “curso
de culinaria funcional sem gluten e sem lactose”, “cursos sem gluten e sem
lactose - técnicas de panificacdo artesanal (bolos, biscoitos, péaes, pizzas,
massas frescas, etc)”, “curso de culinaria natural vitalizante”, reunides publicas
como “eleicdo dos novos membros da Comisséo para Discussdo do Projeto de
Ocupacéao do Mercado de Santa Tereza” se referindo ao Mercado Vivo + Verde;
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exposicao de livro da teméatica vegana com presenca do autor; visitas as
propriedades; curso de compostagem doméstica; Mercado Vivo + Verde; rodas
de conversa como “Consumo Consciente e Comercializacdo Solidaria da Rede
Terra Viva”, “encontros vivos” que sao assembleias que podem ser exclusivas
entre os produtores ou abertas aos consumidores, entre outros. Durante o tempo
de pesquisa ndo houve encontro vivo com participacdo de consumidores, mas
em uma das entrevistas uma consumidora relatou ja ter participado desse
encontro.

Ja no Mercadinho Ta Caindo Ful6 foi observado mutirées de plantio e de
organizacao do local com chamado para os consumidores participarem; Mutiréo
de implantacdo do Sistema Agroflorestal em propriedades dos produtores em
parceria com AMANU e Rede de Intercambio de Tecnologias Alternativas; oficina
de culinaria de Pantas Alimenticias Nao Convencionais (PANCS); eventos
culturais como “Samba de senzala” e “Encontro Pracgidade” valorizando a praca
da cidade como espaco de encontro e convivéncia; outros eventos com diversas
parcerias como 7° Cine Cip0 - Festival de Cinema Insurgente em parceria com
Cine Cip6 e Cipo Criativo; parceria com outras empresas locais e com o Circuito
Parque Nacional da Serra do Cip6 na organizacao do Bike Cip0, organizacao de
Cafés Coloniais com produtos do local em pousadas do municipio; bazares de
itens diversos; exibicdo de filmes com a tematica da agroecologia e da agricultura
organica em parceria com Cine Cip0; festa de comemoracao de 1 ano existéncia
do local; parceria com a Escola Internacional de Capoeira e Feirinha de
Gastronomia e Artesanato Canela-de-Ema para apresentacdo de grupo de
capoeira, entre outros.

Na Feira Raizes do Campo realizam diversos eventos. E realizado um
turismo de base comunitaria uma vez por semestre denominada Ciclo de
Vivéncias da Raizes do Campo. Sempre sdo familias diferentes e com
experiéncias e tematicas distintas como “agucar refinado do barro e outros
produtos”, “coco macauba — processamento e uso tradicional (sab&o de dicuada,
azeite, 6leo, remédio, alimento)”, “Uso Tradicional das Plantas Medicinais do
Cerrado”, entre outros. Foram realizados ciclos de encontros dedicados a
formacdo cidada em Jaboticatubas denominado “Dedo de Prosa — Cultura
Democratica” com diversas tematicas como “desenvolvimento rural sustentavel”,

“‘Muitas maos na massa — empoderamento local e reviravoltas locais — como
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vocé imagina Jaboticatubas daqui 10 anos?”, “Transparéncia e controle social”,
“‘Comer: um ato politico — alimentagdo e suas multiplas dimensdes”. Houve
também o evento “Arraia da Feira”.

Ha também outras estratégias de promoc¢ao como eventos em loja que
sao eventos de curta duracdo a fim de despertar o interesse dos consumidores
pelos produtos e concursos que visam estimular a venda de todos os produtos,
mediante um prémio oferecido através dos sorteios (ROSENBLOOM, 2011). Os
concursos foram observados nos trés locais com sorteio de uma cesta de
produtos. Na Feira Raizes do Campo essa pratica foi observada em todos os
dias de feiras em que a pesquisa ocorreu, sendo que o0s produtores vendem aos
consumidores numeros no valor de R$2,00 e ao final da feira a cesta € sorteada.
Nos outros dois locais esta prética foi somente observada uma vez.

Os eventos em loja foram somente observados na Feira Raizes do
Campo, contudo, estes pequenos eventos nao visam somente estimular a venda
dos produtos, mas também possui uma dimensao cultural. Os eventos em loja
praticados pela organizacao da Feira Raizes do Campo foram: oficina de bonsai,
de plantio de morangos e tomates em garrafas pet, de plantas medicinais e
fabricacédo de gel para dores articulares, de alimentacéo limpa e hortas verticais,
plantas medicinais do cerrado com identificacdo e uso por conhecedores
populares e de producédo de farinha de banana verde. Houve também atividades
com brincadeiras e histérias para criancas; roda de conversa com agricultores
de outras localidades; apresentacdo de jiu-jitsu; entrega de titulos de
personalidade destaque da cultura; encontro literario: oficina de realizar
pequenos reparos em livros, varal de poemas; acdo social dos idosos com
caminhada a ruas da cidade, apresentacdo de lian gong'®, apresentacdo de
poesias feito pelos idosos; apresentacdo de zumba; pintura de rosto para
criangas; bingo; apresentacéo de dancas; etc.

Ainda sobre eventos, € interessante notar que esta foi a principal sugestéo

dos consumidores dos trés locais quando questionados sobre como os locais

18 |ian gong “é uma pratica corporal fundamentada na Medicina Tradicional Chinesa,
especialmente desenvolvida para prevenir e tratar dores no corpo. A ginastica enfatiza a
abordagem do ser humano que interage o corpo e a mente e o integra com a natureza; melhora
o funcionamento dos 6rgédos internos; estimula a percepgao dos sentidos; trabalha as emocdes
e busca 0 prolongamento da vida com qualidade” (fonte:
http://portalpbh.pbh.gov.br/pbh/ecp/comunidade.do?evento=portlet&app=saude&pg=5571&tax=
35497 acessado em 17/04/2017.



http://portalpbh.pbh.gov.br/pbh/ecp/comunidade.do?evento=portlet&app=saude&pg=5571&tax=35497
http://portalpbh.pbh.gov.br/pbh/ecp/comunidade.do?evento=portlet&app=saude&pg=5571&tax=35497
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poderiam contribuir para que o0s consumidores fossem conscientes e
responsaveis, mas as a¢fes que 0s consumidores sugeriram, em sua maioria,
os locais de alguma maneira, ja realizam. As sugestfes podem denotar que ha
falta de participacdo dos consumidores ou o desconhecimento por parte dos
consumidores sobre quais atividades os locais realizam. Entretanto, como
mencionado acima, a divulgacdo dos locais foi considerada como boa nos trés
locais. Agora, sobre a participacdo, embora todas as tematicas abordadas nos
eventos e atividades dos trés locais denotam o estimulo a participacdo e a
mobilizacdo social e politica e os consumidores demonstram interesse em
participar, ndo sdo todos que verdadeiramente participam, principalmente da
Feira Terra Viva e Feira Raizes do Campo. A maioria dos consumidores da Feira
Terra Viva (74,5%) e da Feira Raizes do Campo (64,7%) afirmou nunca ter
participado de eventos organizados pela feira ou por algum feirante. J& no
Mercadinho a maioria participou (57,4%), mostrando que dos trés locais, este €
0 que mais tem participacdo dos consumidores.

Daqueles que participaram dos eventos na Feira Terra Viva avaliaram o0s
eventos como 6timos (20%) e a sugestdo dada foi a participacdo maior dos
produtores, mais divulgacdo e com antecedéncia. Apresentacdes musicas ou
eventos influenciam 45,5% dos consumidores da Terra Viva frequentarem o
local. No Mercadinho Ta Caindo Ful6 a avaliacédo foi como 6tima (44,1%). Caso
houvesse eventos no local, a maioria (73,5%) se sentiram motivadas a ir ao local.
Na Feira Raizes do Campo a avaliacdo dos que participaram foi como 6tima
(23,5%). Sobre eventos e apresentacdes musicais no local, a maioria (83,8%)
afirmou que isto influenciaria a ida a feira.

O atendimento na Feira Terra Viva foi avaliado como étimo e bom (61,8%
e 36,4%, respectivamente). As sugestdes apresentadas pelos que avaliaram o
atendimento como regular foram que o0s produtores explicassem mais a
diferenca entre producdo artesanal, agroecoldgica e organica; falassem mais
sobre os processos de producéo; houvesse mais conversas e trocas com 0S
consumidores; e, foi sugerido mais pessoas atendendo na banca do produtor
que gera fila. No Mercadinho o atendimento também foi avaliado como 6timo
(41,2%) e as sugestdes foram capacitacdes em vendas para os vendedores e
gue o atendimento tivesse mais presteza, delicadeza, acompanhamento dos

consumidores para que o local tivesse como meta atingir a “exceléncia de
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amorosidade”. A respeito da amorosidade, foi relatado que era percebido que o
conhecimento sobre a proposta e propésito do mercadinho no ambito da
economia solidaria, agricultura familiar e agroecologia ndo eram percebidos de
forma homogénea naqueles que faziam parte da equipe do Mercadinho sendo
esse o principal motivo pelo qual o atendimento ndo era adequado. Foi sugerido,
entdo, que houvesse esclarecimento aos integrantes do Mercadinho a respeito
de sua proposta e intencdo e que este conhecimento fosse passado aos
consumidores a partir do sentimento de “amor pelo local e esse amor passar
para o outro”. Como nos demais locais o atendimento foi avaliado como étimo
(67,6%) e houve a sugestdo de que os produtores observassem a forma de
atendimento, pois em muitos casos deixam de atender um consumidor para
atender outro ou atende muitas pessoas a0 mesmo tempo e isso prejudica a
qualidade do atendimento.

A identificagdo dos feirantes por meio do uso de uniformes também foi
guestionada junto aos consumidores. Como resultados, somente na Feira
Raizes do Campo é utilizada. O(a)s feirantes usam uma camiseta da feira e na
parte de tras é identificado como “feirante”. Os consumidores, 94,1% deles,
avaliam como importante o uso dos uniformes. Houve a afirmacéo de que a
camiseta traz a percepcao de unidade entre todos os feirantes, ao mesmo tempo
gue o uso de chapéu que alguns fazem mantém as caracteristicas de produtor
rural. Na Feira Terra Viva a maioria dos consumidores (54,4%) avaliou o uso do
uniforme como ndo sendo importante. No Mercadinho, os consumidores (75%)
avaliaram como importante o uso de uniforme a fim de identificacdo dos

profissionais que fazem parte da equipe do mercadinho.

4.2.3 Marketing Ambiental, Social e 3.0

O Marketing Ambiental tem como objetivo modificar toda cadeia produtiva
de bens e oferecer produtos sem nenhum impacto ambiental e modificar o
comportamento do consumidor para agdes mais sustentaveis; o Marketing Social
visa também realizar mudancas na sociedade, através da mudanca do
comportamento do consumidor. Em uma perspectiva agroecoldgica e holistica

em ambos 0s conceitos apresentados, devem ser incorporados o Marketing 3.0,
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pois compreende os consumidores em todas as suas dimensdes e nao visa
somente atender suas necessidades materiais, mas atender as necessidades
em todas as dimensdes humanas, como também busca solu¢bes para o0s
problemas das comunidades;

Segundo Kotler et al (2010), o marketing 3.0 possui trés pontos chaves:
primeiro, a participagdo vinculada principalmente ao avancgo da tecnologia da
informacédo (como o uso das midias sociais); segundo, a globaliza¢do, que ao
mesmo tempo em que gera abertura para mercados internacionais, gera crises
sociais, ambientais e econdmicas locais e, nesse sentido, o marketing 3.0 coloca
os problemas comunitarios e a questado cultural como central nos negécios; e,
como terceiro ponto chave, a sociedade criativa, em que coloca a auto-realizacéo
dos consumidores como um dos objetivos das organizacdes e, o lucro vem como
consequéncia da valorizacdo dos consumidores para as empresas que
contribuem para o bem-estar humano. Além disso, o marketing 3.0 tem como
orientacdo um sistema de confianca do consumidor baseado na co-criagdo em
gue o produto € baseado na colaboracado entre todos os participantes do canal
de comercializacdo; na comunizacao que relaciona ao desejo dos consumidores
de estarem conectados uns aos outros e ndo somente as empresas; e, no
desenvolvimento da personalidade da marca em que diferencia os produtos e
também conquistam a emocé&o dos consumidores.

O primeiro posto-chave do Marketing 3.0, a participacdo, é percebida nos
trés lugares como ponto central tanto no envolvimento das decisdes de forma
horizontal entre os integrantes das associacdes, quanto pelo incentivo de
aproximacéao dos produtores com os consumidores. Como mencionado em item
anterior, na Feira Terra Viva ha encontros denominados “encontros vivos” em
que sao organizados encontros para integracdo entre produtores e
consumidores, através dos mutirbes organizados, eventos organizados e no
didlogo que ocorrem entre produtores e consumidores no momento da feira. Da
mesma forma a participacéo é percebida no Mercadinho T4 Caindo Fuld, através
dos eventos organizados, sendo que as reunides dos produtores sao abertas e
divulgadas no grupo de whatsapp como colocado cartazes no local convidando
0S consumidores para participarem e contribuirem com a construcdo e
organizagdo do mercadinho. Ha também no Mercadinho o grupo “Amigos do
Mercadinho” em que ha doagao financeiras por parte dos consumidores e outros
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parceiros para 0 custear os custos fixos e variaveis da organizacdo e a
participacdo voluntéria constante de pessoas que se identificam com os
principios do local. Na Feira Raizes do Campo, a participacdo é percebida
através de participacdo voluntaria constante, ha uma caixa de sugestbes no
momento da feira em que os consumidores deixam sugestdes e criticas a feira
e essas observacgfes sdo lidas nas reunides trimestrais dos produtores; através
dos eventos organizados e mutirdes, na forma como € conduzido o grupo de
whatsapp com inUmeros debates em torno de tematicas relacionada a feira como
a agroecologia, economia solidaria, problemas da comunidade.

Um ponto que une a participacdo, a abordagem dos problemas
comunitérios e a questao cultural como central das organiza¢cfes e a co-criacao
€ observado na forma como os eventos sdo conduzidos com a participacédo dos
consumidores e produtores, abertura para troca de conhecimentos e permissao
de fala para todos os participantes garantindo o didlogo entre todos, na forma
como sdo abordados os temas em que ao mesmo tempo em que se denuncia e
analisa os impactos da agricultura convencional na vida da sociedade é
construido coletivamente propostas com solugdes individuais e coletivas para
realizar as mudancas que os participantes definem como necessérias.

Além disso, é visto a questdo cultural e resolucdo de problemas
comunitarios quando os produtos comercializados sédo diferenciados tanto a
nivel técnico-produtivo, como também econdmico-social e ambiental. A nivel
técnico sdo produtos advindo de sistemas agroecoldgicos ou organicos de
producéo; a nivel social sdo produzidos por agricultores familiares, assentados
de reforma agraria, quilombolas, agricultores urbanos tendo um importante papel
de inclusédo social e econbmica desses atores através da insercdo de seus
produtos no mercado e garantindo o acesso de produtos de qualidade aos
consumidores e a nivel ambiental quando o sistema de producdo adotado
preserva 0s recursos naturais. Em especifico, os produtos desses locais ha
certos diferenciais que podem ser observados. Na Feira Terra Viva destaca em
seus produtos aqueles que solucionam a busca dos consumidores por produtos
sem gluten, sem lactose, veganos, vegetarianos e funcionais através da
existéncia de um local em que ha acesso a estes produtos. No Mercadinho ha

grande énfase na producao local, fortalecimento desse segmento e incentivo a
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economia local. J& na Feira Raizes do Campo percebe a énfase nos produtos
da sociobiodiversidade e protecéo do Bioma Cerrado.

Nos locais se encontram objetivos de autorealizagdo com a possibilidade
de acesso a produtos de qualidade e que promovam a saude integral dos
consumidores e o lucro dos produtores advém do reconhecimento dos beneficios
dos produtos. E percebido também quando os locais conseguem atender as
necessidades dos consumidores segundo a Teoria de Maslow como as
necessidades de seguranca, associacdo, singularidade e de auto-realizacéo
mencionadas no item 4.2.1.

A comunizacdo € percebida quando os consumidores relatam a
construcéo de amizade e confianga nos produtores, indo a comercializagao para
além da troca comercial de produtos, mas na construcdo de outras relacées
afetivas entre os mesmos.

O desenvolvimento da marca foi observado quando os consumidores
relatam o qual o significado das marcas locais e que isto remete a sentimentos
como os descritos no item 4.2.2.

Kotler e Lee (2011) e Dias (2007) percebem a potencialidade do marketing
ambiental na modificacdo do comportamento do consumidor, como em diminuir
acOes prejudiciais ao meio ambiente, mudanca de valores da sociedade e
promover o desenvolvimento sustentavel. Nos trés locais 0s eventos
organizados, como também os informativos da Feira Terra Viva e Raizes do
Campo tem como objetivo levar informagdes aos consumidores e contribuir para
modificacdo do seu comportamento. Esses informativos e seus conteddos e 0s
eventos foram retratados no item 4.1.2.5.

Outro ponto percebido, que trata de mudancas na sociedade, foi o grupo
de consumo responsavel na Feira Terra Viva organizado através de compras
coletivas e a parceria da Feira Raizes do Campo com o movimento Slow Food.

A respeito do grupo de compras coletivas é uma forma de organizacao
que permite a aquisicdo de produtos organicos com precos mais reduzidos que
em outros locais, pela compra no atacado e também pela forma de trabalho
envolvido na perspectiva de economia solidaria, cujo preco final do produto é
composto pelo valor do produto, custo de frete dividido entre todos os
consumidores, mais o custo de operacdo. O custo de operacéo é para cobrir 0
trabalho envolvido no contato com outras organizacdes de produtores e assim
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como toda a atividade envolvida na compra, logistica e entrega gira em torno de
20% do precgo do produto?. Quando o grupo de compras coletivas € aberto, um
site é criado mostrando todos os produtos disponiveis, 0os consumidores
compram, realizam o pagamento, aguarda os produtos chegarem, que leva em
torno de um més e retiram os produtos na Feira Terra Viva. Como presente em
Instituto Kairds (2011) nestes grupos de consumo responsavel, os consumidores
se organizam em busca de mudangas na sociedade por meio da valorizagéo e
compra de produtos que possuam praticas produtivas sustentaveis e reacdes
mais éticas e transparentes.

Ja a parceria com o movimento Slow Food foi observada através de rodas
de conversas ocorridas no local da Feira Raizes do Campo e a inclusdo dos
produtos da feira na Arca dos Gostos descrito no item 4.1.2.5. Como explicitado
por Martins et al (2016) o movimento Slow Food apoia um novo modelo de
agricultura sustentavel, valoriza conhecimentos das comunidades e trabalha
com o principio da promocao de produtos que sejam bons, limpos e justos.

As embalagens cumprem a funcéo de proteger, armazenar e transportar
os produtos (KOTLER, et al 2010), como também no marketing ambiental e em
produtos verdes podem cumprir a funcéo de serem reutilizadas e recicladas e
feitas com materiais que ndo agridam o meio ambiente (DIAS, 2014). Dahlstrom
(2011) acrescenta que é de responsabilidade das empresas que comercializam
produtos verdes a eliminacdo dos possiveis residuos gerados, sendo a analise
do ciclo de vida dos produtos denominado de “berco a berco”.

Sobre as embalagens, na Feira Terra Viva, foi observado que existem
embalagens biodegradaveis, reutilizaveis, como potes de vidros, reciclaveis em
embalagens de plastico, como também produtos embalados em vasilhas de
aluminio, em isopor e papel filme que n&do séo reciclados. A respeito das sacolas
em que se colocam os produtos pés-venda, ha uma cultura dos proprios
consumidores de levarem as proprias sacolas, sejam elas de pano ou de outro
material reutilizavel. Raros sdo os consumidores que nao levam as sacolas, mas
guando nao levam, os produtores colocam os produtos em sacolas plasticas. No
Mercadinho Ta Caindo Fuld, foi observado os produtos em embalagens
reutilizaveis como potes de vidro, reciclaveis em plastico, aluminio, como
também haviam produtos pré-selecionados embalados em recipientes de isopor
e papel filme. Essas embalagens cumprem a funcdo de proteger os produtos e
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com excecao do papel filme, séo reciclaveis. A respeito das sacolas retornaveis,
no local é vendido sacola reciclaveis feita com caixas de leite, sendo que a
promocao de venda desta foi observado no grupo de whatsapp incentivando os
consumidores que ndo levam suas préprias sacolas a adquirirem. Como
também, os proprios consumidores levam sacolas plasticas que possuem em
suas casas e deixam no local, como uma forma de reutilizagéo das sacolas. Na
Feira Raizes do Campo, os produtos tém embalagem de plastico, vidro, em papel
filme e também foi observado produtos pré-selecionados embalados em
recipientes de isopor e papel filme. Sobre as sacolas, a minoria dos
consumidores tem o habito de levar suas proprias bolsas reutilizaveis, mas a
feira possui sua prépria sacola de plastico com a logo da marca impressa. Na
sacola plastica ha informacédo que a mesma € biodegradavel.

Houve sugestdes dos consumidores sobre embalagens, sob a 6tica da
sustentabilidade. Na Feira Terra Viva parte dos consumidores sugeriram que 0s
produtos ndo tivessem embalagens, pois isso passaria a ideia de confianca.
Outros sugeriram que todos os produtos fossem com embalagens
biodegradaveis, com um designer mais atrativo que mostrasse a diferenciacao
dos produtos. No Mercadinho foi sugerido que os produtos fossem mais
padronizados através da melhoria das informacdes nos rétulos, das embalagens
e do acabamento dos produtos a partir de parceria com artistas da regido para
gue os produtos ficassem mais atrativos ao publico. Na Feira Raizes do Campo
0s consumidores sugeriram que os produtos fossem melhor embalados e ter
outro tipo de embalagem que néo fosse de plastico, como de folha de bananeira.

Sobre a eliminacdo dos residuos produtos no local, foi observado que na
Feira Terra Viva ha o incentivo de destinagdo dos residuos organicos em
processos de compostagem, oferecendo cursos de compostagem domeéstica e
a venda de minhocas californianas e minhocarios domésticos. Foi também
observado que alguns produtores, quando chegam ao final da feira, reduzem os
precos dos produtos para que ndo restem produtos e ndo haja desperdicio. No
Mercadinho Ta Caindo Fuld foi observado o reaproveitamento de embalagens,
inclusive os consumidores trazem embalagens de vidro vazias, caixas de leite e
garrafas plasticas para que os produtores possam reutilizar. Também foi
observado que h& promoc¢éo dos produtos reduzindo o pre¢co dos mesmos aos
sdbados, ja que o local ndo funciona domingo e segunda. Quando os produtos
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nao sao vendidos, o Mercadinho doa os produtos para a Igreja Evangélica, Igreja
Catdlica e Centro Espirita que destinam os produtos para pessoas que precisam
e também, ja ocorreu no grupo de whatsapp convidando os consumidores a
buscarem alimentos que ndo foram levados para estes locais. Na Feira Raizes
do Campo foi observado que cada produtor da uma destinacdo aos produtos,
sendo via doacédo, venda em outros locais ou destinam para a alimentagéo de
animais que criam.

Quanto ao comportamento do consumidor em relacéo aos residuos dos
locais, os consumidores da Feira Terra Viva descartam principalmente em lixo
comum (50,9%) ou separam lixos (38,2%). J& os consumidores do Mercadinho
destinam os residuos principalmente para compostagem ou criacdes e separam
os lixos (48,5%) e os consumidores da Feira Raizes do Campo, principalmente
fazem compostagem, separam lixos e descartam em lixo comum (41,2%).

Segundo Paiva e Proenca (2011) ha cinco categorias de abordagens
publicitarias no marketing ambiental: denunciativa, engajadora, vendedora,
institucional e ecossustentavel.

As abordagens publicitarias observadas contidas nos materiais dos locais
pesquisados, principalmente divulgados virtualmente, foram: denunciativa,
guando denunciam impactos da agricultura convencional, impactos ambientais,
se referem a divulgacéao critica da sociedade e da politica; engajadora, quando
fazem o chamado para voluntarios participarem, contribuirem, nas campanhas
em defesa dos biomas, dos recursos naturais, na campanha permanente contra
0 uso de agrotoxicos, entre outras; vendedora, quando buscam comercializar os
produtos; institucional, quando visam melhorar a percepcdo da imagem da
organizacdo; ecossustentavel, quando se gera renda baseados nos
relacionamentos e proximidade com os consumidores, sendo os produtos

apenas um meio para isso.

4.2.4 As dimensdes da agroecologia e o conhecimento dos consumidores

Na Feira Terra Viva os produtos comercializados séo alimentos organicos
e agroecologicos produzidos em assentamentos de reforma agraria, por

agricultores familiares e em hortas urbanas. No Mercadinho Ta Caindo Fuld sdo
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comercializados produtos produzidos por agricultores familiares, produtores e
artesdos somente do territério da Serra do Cipé. Na Feira Raizes do Campo séo
vendidos produtos somente agricultores familiares agroecolégicos do municipio
de Jaboticatubas e que fazem parte da Associacdo AMANU. Percebe-se que 0s
locais estudados se situam no campo dos movimentos sociais, que segundo
Noder et al (2016) se caracteriza pela compreensdo da agroecologia como
estratégia de mobilizacdo social e politica, defendendo a agricultura familiar
camponesa, quilombolas, indigenas, populacdes tradicionais, é voltada para os
circuitos curtos de comercializacdo e economia solidaria.

A perspectiva da comunizacdo retratada no item 4.2.3 exemplifica a
pratica socio-economica da agroecologia retratadas por Schmitt e Griza (2012)
guando os autores afirmam a pratica sécio-economica agroecoldgica fortalece a
construcdo de novos valores.

A dimensdo pedagogica construtivista e de comunicacao horizontal da
agroecologia, relatada por Caporal et al (2009) € percebida no item 3.2.3 em que
relata participacao, centralidade nos problemas comunitarios e co-criagcdo nos
eventos, cursos e todas as atividades organizadas pelos locais.

Através das respostas abertas dos consumidores, é possivel sugerir que
nem todos conhecem tudo a respeito do produto agroecologico e nem todos
desconhecem completamente algo a respeito dos produtos. Alguns
consumidores demonstram conhecimento aprofundado e outros parcialmente a
respeito do produto agroecoldgico, do modo de producéo, da sua dimensédo
social, econbmica, politica e ecoldgica, mas que de maneira geral, possuem
conhecimento do que venha a ser um produto agroecologico, diferenciacdo do
produto convencional e do organico convencional, estabelecimento de preco,
acesso a esses alimentos, importancia do ato de consumir para a vida do
produtor. Dos que conheciam ndo possuiam conhecimento aprofundados a
respeito de produtos agroecolégicos, houve consumidores que confundiam o
termo agroecolégico com hidropdnico ou da agricultura convencional. Esses
consumidores atribuiam a caracterizacdo de um sistema de producéo de base
ecologica somente ao termo organico. Essa mesmo desconhecimento de
termos foi encontrada em Smith (2008), contudo, consumidores confundiam

producédo organica com hidroponica e outros sistemas produtivos.
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As respostas sobre o entendimento do estabelecimento do preco, acesso
aos alimentos agroecoldgicos, 0s porqués se sentem conscientes e
responsaveis e a importancia do consumo para o produtor familiar, ao serem
analisadas em conjunto sugerem gque 0s consumidores possuem conhecimentos
das dimensdes produtiva, social, econdmica, politica, ecologica e ética da
agroecologia, limitacdes e sugestdes para a agroecologia. O quadro 12 abaixo
mostra a sintese da compreensédo por parte dos consumidores, segundo cada

local:

Quadro 12 Conhecimento da Agroecologia pelos consumidores

Terra Viva Mercadinho Raizes do Campo

Dimenséao Produtiva

Isento de agrotdxico
e em sua producéo é
levado em
consideracdo o meio
ambiente e questdes
sociais; nao possui
selo de certificagéo;

produtos especificos

Escala de producgéo
reduzida; muita méo
de obra; maior
cuidado na producao;
isento de agrotoxico,
adubacdo quimica e
produzido com

recursos locais, como

Isento de agrotoxico,
adubacdo quimica e
produzido com
recursos locais, como
0 esterco; diversidade
produtiva; estimulo ao
aumento de

producdo; producdo

e diferenciados, | o esterco. préxima a natureza,
plantio em policultivo, ndo possui selo ou
trabalho manual; estdo a caminho da
mais mao de obra; certificacéo;
auséncia de qualidade superior
automatizagéo na dos produtos; né&o
producdo; incentivo padronizada; cultivo
ao aumento de ndo é em escala;
producao. produto cultivado em
pequenas areas com
maior controle de
pragas; mais méo de
obra;
Dimenséo Social Incentiva a pequenos | Vinculo com a | Troca e doacdo de
produtores; valoriza | agricultura produtos; valorizacdo
saberes tradicionais | tradicional; modo de | do trabalho do
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das comunidades,
evitar ou reduzir o
éxodo rural; sustentar
a agricultura familiar;
valorizar o trabalho
dos agricultores e
gue estes confiem no

proprio produto;

producéo da
agricultura  familiar
visando seu

fortalecimento; forte
vinculo com questdes
sociais, 0
Mercadinho, por
exemplo, tornou o0s

produtos acessiveis;

modificacdo da
qualidade vida do
produtor;

envolvimento da

juventude, filhos de
produtores na
producgdo; incentivo a
producéo e

permanéncia na terra

produtor; proximo a

agricultura familiar;

Dimenséao

Econbmica

Gera renda para o
agricultor (a) familiar,
preco igual ao
convencional;

comercializacdo e
pela venda direta;
preco elevado é
referente a escala de
producdo que no
organico é menor
comparada ao
convencional;

aumento de lucros
para o0 produtor;
fortalecer e escoar a
producéo, estimular o
acesso ao mercado e
ao modelo de

economia direta;

Comercializaco
voltada para o bem-
estar dos produtores
e consumidores, ndo
limitando o acesso a
esses produtos; apoio
a economia solidéria;
promove
desenvolvimento
local sustentavel;
economia
autossustentavel
para a agricultura
familiar; criacdo de
rede que promove
saude e renda;
distribuicdo de renda;
a reducdo da perda
de produtos que ao
invés de serem
descartados podem

ser vendidos;

Aproximagdo  entre
produtor e
consumidor; relagéo
de transparéncia
entre produtores e

consumidores;

relacéo comercial
baseada na
confiancga;

valorizacao da
producéo local;

pensar em toda a
cadeia produtiva
sabendo que o valor
do produto vai além
do valor financeiro;
geracdo de renda
para o produtor,;
fortalecimento da
economia local; a
compra dos produtos

agroecoldgicos € um
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financiamento
coletivo para a
agricultura  familiar;

venda direta.

Dimenséo Politica

Soberania alimentar;
sai da logica que
produz miséria, fome

e violéncia;

Principais

Dificuldades da
producéo

agroecologica como:
lobby das empresas
de transgénicos e
agrotoéxicos; politicas
publicas voltadas
para o0 agronegocio;
agricultura organica
convencional voltada
para maximizacéo de

lucros e elitizacdo do

A agroecologia

permite entrar em

contato com a luta do

produtor pela sua
permanéncia no
campo e as
dificuldades de
producdo; alimentos

com histéria através
da percepcdo da
ligacdo entre
produtor, producao,

comercializagéo e

acesso a esse tipo de | consumidor;
produto;
Dimensao Ecolégica | Visualiza a producado | Agroecologia Permite o0 contato

para além da
substituicdo de
insumos  quimicos,

tendo maior respeito
a natureza; é ético
com a natureza,
respeitando ciclos
sazonais; evitar que
se poluam cursos de

agua;

enguanto ciéncia
baseada nos
principios da

ecologia; polui menos
a natureza; contribui
com a
sustentabilidade;

criacado de
consciéncia corporal
e saude; melhoria da
saude do produtor
rural; incentivo ao
produtor cuidar mais
dos recursos naturais

da propriedade

com a natureza; ter

contato com 0
alimento que
consome;

preservagao da

natureza; saude para
0s produtores;
qualidade de vida;
conscientizacao

sobre a importancia
do meio ambiente
para vida saudavel,
0s conceitos de
sustentabilidade s&o
entendidos de forma
mais  ampla; as
propriedades sao
locais bons de se
viver e de plantar e

isto influencia na
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qualidade da

producéo.

Dimensao ética

Justo  socialmente,
responsabilidade
ambiental,
pensamento na
humanidade a nivel
de responsabilidade
amorosa coletiva pela
salide e bem-estar da
sociedade; promove

realizacdo espiritual,

salude do planeta
Terra,; gera
consciéncia em

relacdo a natureza, a

vida, ao ser humano

e com o todo
universal; consumo
de amor; contribuir

para a reconexao do
produtor com a terra
e melhorar o convivio

entre as pessoas.

Cria um ambiente de
harmonia,
cooperacao, amizade
e bem-estar; pensa
no  préximo, na
qualidade ambiental
geral e na
humanidade;
movimento social de
contracultura; projeto
de novas relacdes
produtivas e
comerciais; influencia
geracdes presentes e
futuras a cuidar da
saude e do meio
ambiente; protecdo
da cultura local;

estimulo a autoestima

do  produtor  por
perceber que 0s
consumidores
apreciam sua
producéo.

Alimento bom, justo e
limpo; a troca de
conhecimentos e
aprendizados
coletivos; permite a
vivencia concreta do
anseio a estilos de
vida saudaveis;
conscientizacao a
respeito da
importancia dos
produtores e de
outras formas de
comercializagao;
uniao familiar;
proteger a terra de
envenenamentos;

valorizacdo da terra;

Limitacéo

agroecologia

da

Pouco

conhecimento

estabelecido na
producdo  orgénica
em larga escala

frente a muitos anos
de pesquisa cientifica
em agricultura de
escala
preco
elevado e

larga

convencional;
consciéncia das
pessoas que ainda

desconhecem 0Ss

Os produtos ainda

ndo sdo acessiveis a

toda populacdo
devido ao preco
elevado,

desconhecimento dos
beneficios sociais e
ambientais, falta de

acesso a informagéo

e busca por
conveniéncia dos
consumidores;

descrenca na

capacidade da

Ha poucas politicas
publicas em
agroecologia e para a
agricultura  familiar;
dificuldade

expandir producdo e

em
aumentar escala; o
transporte e a
logistica encarecem o
preco
certificacdo tornar o

final;

preco caro; o produto
ser visto como o nicho

de mercado para
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beneficios desse tipo

agroecologia de

atender pessoas com

de alimento. alimentar toda a | um poder aquisitivo
sociedade; custo de | maior; preco alto e

certificacdo elevado; | falta de informacéo

dificuldade de | limitam o acesso ao

logistica e | produto; falta de

distribuicao; divulgacdo; reduzida

oferta; poucos pontos

de venda; maioria dos

supermercados nao

tem esses produtos;

Sugestdes Politicas publicas; | Campanhas de | Campanhas e
aumentar a producgdo | conscientizagéo; eventos de

local e reduzir custos
de logistica; criacdo
de mais feiras
agroecoldgicas;
aumentar
envolvimento familiar
na producéo;
mudanca no padrdo
de producgédo agricola
a nivel nacional;

hortas familiares nas

residéncias; hortas
comunitarias;

despertar de
consciéncia para

redes de producdo
local e comércio
local; comecar a
pensar a producdo
organica em larga
escala e ndo somente
vinculado a pequenas
unidades familiares;
reforma agraria
popular para produzir
alimentos em larga

escala com maior

éxodo urbano e/ou
agricultura  urbana;

politicas publicas.

conscientizacao;

mais associacdes e

cooperativas de
produtores rurais,
educacdo alimentar
em nivel de

sociedade, feiras em

todos bairros das

cidades; pequenos
standards e
quiosques em

estacbes de metr6 e
estacbes de oOnibus;
plantar seu préprio
alimento; politicas

publicas e créditos.
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namero de familias
envolvidas; aumentar
a consciéncia das
pessoas; e, educacao
ambiental e alimentar

nas escolas.

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

4.3 Anadlise Multivariada: Analise de Cluster e Segmentacéao

Neste item sera apresentada uma analise quantitativa dos resultados entre
os trés locais, a partir da analise de cluster em que se terminara agrupamentos
de consumidores segundo suas caracteristicas proximas. Em seguida sera
apresentada a andlise de segmentacdo em relacdo a variavel cluster/local e
variaveis procurando identificar a relacdo de dependéncia entre as estratégias

de marketing adotadas e as caracteristicas dos clusters/locais.

4.3.1 O perfil do consumidor pela 6tica da analise de cluster

A andlise de cluster teve como ponto de partida a sele¢do das variaveis a
serem utilizadas para verificar a distancia entre as observa¢fes. Foram
selecionadas 15 variaveis: 1) o entendimento dos consumidores do que € um
produto orgéanico/agroecoldgico; (2) se na percep¢do dos consumidores ha
diferenca entre produto organico e agroecolédgico; (3) compra de produtos
convencionais quando ndao encontram produtos agroecoldgicos; (4) importancia
de identificar se o produto é realmente agroecoldgico; (5) influencia do selo da
agricultura familiar nas compras; (6) habito de leitura de rétulos; (7) percepcao
da acessibilidade dos produtos agroecoldgicos a toda populacéo; (8) visita dos
consumidores as propriedades; (9) influencia de conhecer os produtores e a
producgdo na compra dos produtos; (10) compra de produtos agroecolégicos para
contribuir com a preservacao ambiental; (11) compra de produtos agroecoldgicos
para contribuir com a sustentabilidade; (12) compra de produtos agroecologicos
para contribuir com o desenvolvimento local sustentavel; (13) compra de

produtos agroecoldgicos para o fortalecimento da agricultura familiar e/ou de
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empreendimentos solidarios; (14) compra de produtos agroecologicos por nédo
terem agrotoxicos; (15) compra de produtos agroecol6gicos por serem produtos
nao transgénicos.

Apos a selecéo, as variaveis foram padronizadas, para que ndo houvesse
distorcdo na estrutura dos agrupamentos pelas variaveis que estivessem em
escalas diferentes, pelo método de Z score. Os dados foram submetidos a seis
meétodos de ligacdo distintos: Single Linkage, Complete Linkage, Avarage
Linkage, Centroid, Median Linkage, Waver Linkage e Ward. Com o resultado do
Teste de pseudo-F foi indicado como melhor método de ligagdo o Ward. Também
foi indicado, através da observacdo dos dendogramas gerados, que o melhor
algoritmo a ser utilizado seria 0 método da ligacdo de Ward. No Apéndice C
estdo os dendrogramas pelo método de Avarage Linkage, Complete Linkage e
Waver Linkage. Com o Teste de pseudo-F se indicou o numero ideal de dois
clusters, podendo ser observado também no dendograma. Na Figura 54 esta
representado o dendrograma gerado pelo programa STATA, que indica no eixo
vertical o nivel de similaridade ou o coeficiente de similaridade Gower entre as

observacdes e as observacdes no eixo horizontal.

Figura 54 Dendrograma pelo método de Ward
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

A partir da identificacdo do numero ideal de dois clusters, foi possivel
caracterizar os perfis de cada grupo, sendo que o cluster 1 foi formado por 46
consumidores e o cluster 2 por 145 consumidores. No cluster 1, participam 18
(32,8% dos 55) consumidores da Feira Terra Viva, 18 (26,4% dos 68) do
Mercadinho Ta Caindo Ful6 e 10 (14,7% dos 68) da Feira Raizes do Campo. No
cluster 2 , participam 37 (67,2% dos 55) consumidores da Feira Terra Viva, 50
(73,6% dos 68) do Mercadinho Ta Caindo Fuld e 58 (85,3% dos 68) da Feira
Raizes do Campo.

A interpretacdo dos perfis de cada cluster € feita a partir da analise das
médias das respostas das variaveis dos clusters, sendo que, uma analise
preliminar dos dois agrupamentos, mostrou que os grupos formados ficaram
muito parecidos, com poucos elementos que diferenciavam os perfis. Contudo,
€ pertinente apresentar quais foram as variaveis que demonstraram em que
medida os agrupamentos estiveram mais distantes, ou com caracteristicas que
os diferencia. Para tal, teve como base testes de Qui-quadrado (x?), que
permitiram realizar comparagdes entre os clusters e as variaveis definidas para
verificar as distancias entre as observacbes. Para tal foram realizados 15
cruzamentos, sendo que para todos eles, a hipétese nula (ho) pode ser descrita,
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genericamente, pela seguinte sentenga: “a participacdo no cluster 1 ou 2
independe do entendimento dos consumidores do que € um produto
organico/agroecolégico ou;

-(2) da percepcado dos consumidores se ha diferenca entre produto
organico e agroecologico ou;

-(3) da compra de produtos convencionais quando ndo encontram
produtos agroecoldgicos ou;

-(4) da importancia de identificar se o produto € realmente agroecologico
ou;

- (5) influéncia do selo da agricultura familiar nas compras ou;

- (6) do habito de leitura de rétulos ou;

- (7) da percepcao da acessibilidade dos produtos agroecoldgicos a toda
populacao ou;

- (8) da visita dos consumidores as propriedades ou;

- (9) da influéncia de conhecer os produtores e a producéo na compra dos
produtos ou;

-(10) da compra de produtos agroecoldgicos para contribuir com a
preservacao ambiental ou;

-(11) da compra de produtos agroecolégicos para contribuir com a
sustentabilidade ou;

-(12) da compra de produtos agroecoldgicos para contribuir com o
desenvolvimento local sustentavel ou;

-(13) da compra de produtos agroecoldgicos para o fortalecimento da
agricultura familiar e/ou de empreendimentos solidarios ou;

- (14) da compra de produtos agroecoldgicos por nao terem agrotdxicos
ou;

- (15) da compra de produtos agroecologicos por serem produtos nao
transgénicos”.

Dessas variaveis, em dez houve diferenca significativa, ou seja, rejeitou-
se ho considerando um nivel de significancia de 10%, sendo elas: (1) percep¢ao
de diferenca entre produto organico e agroecologico; (2) influéncia do selo de
procedéncia da agricultura familiar na compra dos produtos agroecolégicos; (3)
leitura dos rotulos dos produtos; (4) percepcdo do acesso aos produtos
agroecologicos; (5) consumo de produtos agroecoldgicos devido a preservacao
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do meio ambiente; (6) consumo de produtos agroecologicos devido a
sustentabilidade; (7) consumo de produtos agroecoldgicos devido ao
desenvolvimento rural sustentavel; (8) consumo de produtos agroecoldgicos
para contribuir com a agricultura familiar e economia solidaria; (9) consumo de
produtos agroecoldgicos por serem produtos sem agrotéxicos; (10) consumo de
produtos agroecolégicos por ndo serem produtos transgénicos. O resultado
completo dos x* podem ser vistos no Apéndice D. Assim, pode-se dizer que a
classificacdo dos consumidores nos clusters depende dessas variaveis, ou
ainda, sdo as caracteristicas dos consumidores que diferencia um cluster do
outro.

Em relacdo a contribuicdo do teste x? na dependéncia entre as variaveis,
apenas uma variavel se destacou para o cluster 2. As respostas das variaveis
que mais contribuiram para a dependéncia no cluster 1 foram: os consumidores
percebem a diferenca entre os produtos agroecolégicos e organicos; o selo de
procedéncia da agricultura familiar ndo influencia na compra; os consumidores
nao costumam ler os rotulos; para os consumidores o produto agroecolégico €
acessivel a toda populacdo; ndo consomem produtos agroecolégicos pela
preservacao dos recursos naturais; consomem para contribuir com a agricultura
familiar e empreendimentos solidarios; consomem produtos agroecologicos para
contribuir no desenvolvimento rural sustentavel, por serem produtos sem
agrotoxicos; por ndo serem produtos transgénicos. J& no cluster 2, a
contribuicdo do teste x*® foi que os consumidores consomem produtos
agroecoldgicos para contribuir com a sustentabilidade.

De acordo com essas caracteristicas, se denomina os consumidores do
cluster 1 como “Consumidores mais proximos dos conhecimentos
agroecologicos” e os consumidores do cluster 2 como “Consumidores
Sustentaveis e menos préximos dos conhecimentos agroecolégicos, dado que
ambos sdo consumidores de produtos agroecoldgicos, contudo o cluster 1
apresenta maior dependéncia com variaveis que caracterizam a agroecologia
em seus principios, tais como a diferenciacdo da agroecologia com a agricultura
organica, produtos ndo transgénicos, sem agrotéxicos, fortalecimento da
agricultura familiar e de empreendimentos solidarios e visam que o0 acesso a

esses produtos sejam acessiveis a toda populagdo. Convém dizer que, esses
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consumidores nao leem rétulos e que as presencas de selos de procedéncia da
agricultura familiar n&o influenciam a compra.

O cluster 2, a denominagao de “Consumidores Sustentaveis e menos
proximos dos conhecimentos agroecologicos” se deve, principalmente, pelo
resultado observado que envolve a variavel que mais gerou dependéncia, ou
seja, a compra do produto para contribuir com a sustentabilidade, mas n&o houve
dependéncia com caracteristicas que definem a agroecologia. Ndo é possivel
dizer o que os consumidores deste cluster compreendem como sustentabilidade,
uma vez que esta nao foi uma questdo do instrumento de pesquisa. Entretanto,
levando em consideracdo que o termo sustentabilidade € popularizado,
considera que estes consumidores entendem que o consumo de produtos
agroecologicos esta diretamente vinculado ao desenvolvimento econdmico e
social em consonancia com a preservacado dos recursos naturais, de maneira

gue estes recursos sejam garantidos para as futuras geracoes.

4.3.2 Segmentacdo dos consumidores em relagcédo aos locais pesquisados

e clusters

A fim de segmentar os consumidores em relacdo aos locais pesquisados
e clusters foram selecionadas 23 variaveis vinculadas as estratégias de
marketing de acordo com as questdes do questionario e aplicado o teste do 2
para verificar a dependéncia entre as variaveis e o cluster/local pesquisado.

Para este teste a hipdtese nula (ho) pode ser descrita pela sentenca: “os
consumidores dos locais e que estédo no cluster 1 ou os consumidores dos locais
e que estao no cluster 2 independem:

- (1) da forma como os consumidores conheceram os locais ou;

-(2) do planejamento com antecedéncia de compras pelos consumidores

ou;
- (3) de identificar o produto agroecologico conhecendo o(a) produtor(a)
ou;
- (4) de identificar o produto agroecoldgico através da confianca no local
ou;

- (5) de identificar o produto agroecoldgico atraves de selos de certificacédo

ou;
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- (6) de identificacdo do produto agroecoldgico utilizando como indicador
a aparéncia ou;

- (7) da n&o identificacdo do produto agroecoldgico ou;

- (8) da intensidade de influéncia da presenca do selo de certificacdo na
compra do produto ou;

- (9) da intensidade de influéncia da presenca do produtor na compra do
produto ou;

- (10) da maior dificuldade do local ou;

- (11) do comportamento do consumidor de separar lixos ou;

- (12) do comportamento do consumidor em compostar residuos ou;

- (13) do comportamento do consumidor em reaproveitar embalagens ou;

- (14) do comportamento do consumidor em descartar residuos em lixo
comum ou;

- (15) do comportamento do consumidor em realizar pesquisa de preco
antes de comprar nos locais ou;

- (16) da intencdo de pagamento de preco a mais pelo produto
agroecologico ou;

- (17) do acesso a internet ou;

- (18) da influéncia de apresentagcbes musicais e eventos em frequentar
os locais ou;

- (19) da melhor forma de comunicar com 0s consumidores ou;

- (20) da dificuldade em ser um consumidor de produtos agroecologicos
ou;

- (21) de informac0es suficientes e confiaveis para fazer a melhor escolha
para o consumo alimentar ou;

- (22) da influéncia da participagdo em movimentos sociais na busca por
produtos agroecoldgicos ou;

- (23) da participacado em acao em prol do meio ambiente.

Dessas variaveis, em dezenove houve diferenca significativa, ou seja,
rejeitou-se ho considerando um nivel de significancia de 10% podendo dizer que
a segmentacdo dos consumidores nos locais/clusters seguiu essas variaveis.
Sao elas: (1), (2), (3), (5), (6), (8). (9), (10), (12), (13), (15), (16), (17), (18), (19),
(20), (21), (22) e (23). O resultado completo dos x* podem ser vistos no
Apéndice E.
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As respostas das variaveis que mais contribuiram para a dependéncia, de
acordo com a contribuicéo do teste x? estao descritas a seguir.

Os consumidores da Feira Terra Viva pertencentes ao Cluster 1 (TV1)
conheceram o local pelas redes sociais; planejam realizar as compras com
antecedéncia; o selo de certificacdo tem pouca influéncia na compra; a principal
dificuldade € o prec¢o no local; fazem pesquisa de preco antes de comprarem no
local; pagariam até 20% a mais pelo produto agroecolégico; a melhor forma de
comunicar é através das redes sociais; a maior dificuldade em ser consumidor
de produtos agroecoldgicos € o preco; nao acreditam ter informacdes suficientes
e confidveis para fazer a melhor escolha para o consumo alimentar.

Os consumidores da Feira Terra Viva pertencentes ao Cluster 2 (TV2):
identificam o produto agroecoldgico pelo selo de certificacdo; reaproveitam
embalagens; apresentacdes musicais e eventos nao influenciam a frequentar o
local.

Os consumidores do Mercadinho T4 Caindo Fuld pertencentes ao Cluster
1 (TCF1): fazem compostagem ou destinam os residuos para as criacfes e
afirmam que a participacdo em movimentos sociais influencia a busca por
consumo de produtos agroecologicos.

Os consumidores do Mercadinho T4 Caindo Fuld pertencentes ao Cluster
2 (TCF2) identificam o produto agroecolégico pela aparéncia do produto e a
presenca do produtor ndo influencia na compra dos produtos.

Os consumidores da Feira Raizes do Campo no Cluster 2 (RC2)
identificam o produto agroecolégico conhecendo o produtor; ndo possuem
acesso a internet e nunca participaram de acdes em prol do meio ambiente.

N&o houve contribuicbes do teste x* em relagdo aos consumidores da

Feira Raizes do Campo no Cluster 1(RC1).

5 Consideracdes Finais

Para o avanco da comercializacdo de produtos agroecologicos, baseada
nos principios da agroecologia no que concerne ao escoamento da producao e
ao mesmo tempo em que se permita o contato direto entre produtores e
consumidores e a existéncia de relacbes de proximidade, confianca e

solidariedade, os mercados de proximidades se apresentam como uma 6tima
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possibilidade. Para isto, h4 a necessidade de reducdo de assimetria de
informacdes entre produtores e consumidores, como também o aumento de
demanda dos consumidores pelos produtos. Foi neste contexto que esta
dissertacdo foi desenvolvida, buscando compreender o universo do
comportamento do consumidor, suas demandas, expectativas e a sua percepcao
acerca de trés canais de comercializagdo agroecologicos ja existentes no Estado
de Minas Gerais: a Feira Terra Viva, o Mercadinho T4 Caindo Fuld e a Feira
Raizes do Campo.

A pesquisa teve como direcionamento duas perguntas: (1) existem e quais
sao as estratégias de marketing, em especifico, do mix de marketing e marketing
ambiental que estdo sendo adotadas pelos mercados de proximidade
agroecologicos na comercializacéo dos seus produtos a fim de gerar preferéncia
de consumo? E, (2) sera que os consumidores desses mercados estdo
consciente daquilo que estdo adquirindo, indo além do produto em si, mas sim
advindo de um contexto holistico da sua producéo?

Como objetivo geral desta pesquisa tem-se, portanto, identificar as
estratégias de marketing utilizadas em mercados de proximidade agroecoldgicos
selecionados associadas a percepc¢ao e ao perfil do consumidor destes locais,
sendo os objetivos especificos: (1) comparar as estratégias de marketing mix e
marketing ambiental que sdo adotadas, atualmente, na Feira Terra Viva no
municipio de Belo Horizonte/MG; na Feira Agroecolégica Raizes do Campo em
Jaboticatubas/MG; e, no Mercadinho Agroecolégico “Ta caindo fuld” no distrito
de Santana do Riacho/MG; (2) identificar quais s&o 0s principais entraves
enfrentados em tais mercados de proximidade para comercializar os produtos
agroecoldgicos, sob a 6tica do consumidor; e, (3) identificar o comportamento e
tracar o perfil do consumidor de produtos agroecologicos em relacdo as variaveis
do marketing mix e marketing ambiental nos mercados de proximidade
pesquisados.

Em relacdo ao objetivo geral, a pesquisa possibilitou identificar que os
mercados de proximidades estudados possuem estratégias de marketing a fim
de gerar preferéncia de consumo, mas estas nao sao elaboradas e executadas
a partir de um plano de marketing. As organizacbes estudadas executam
inUmeras acdes, contudo, sem haver um planejamento e avaliacdo de quais

acOes sao mais efetivas.
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Quanto a presenca do Marketing 3.0 foi observada nos trés locais com a
participagdo, co-criagdo, comunizagao, objetivos de autorealizagdo e como
ponto central a questao cultural e de resolugéo de problemas comunitérios.

Ja o Marketing Ambiental e Social é percebido como transversal em todas
as acdes dos locais, comercializando produtos agroecoldgicos, modificando
comportamentos, através da reflexdo, conscientizagdo e promocgao de mudanca
de valores, sobretudo, para uma vida mais proxima da natureza, com
alimentacéo saudavel e estabelecendo de relacdo de amizade e confianca entre
todos os envolvidos no processo de comercializacdo. Bem como, foi percebido
que os locais estudados estdo no campo dos movimentos sociais e € percebida
as dimensdes da pratica sécio-economica agroecologica no fortalecimento da
construcdo de novos valores e da dimensédo pedagdgica construtivista.

Atentando-se para o cumprimento do primeiro objetivo especifico, notou-
se que as estratégias utilizadas nos trés locais sdo préximas, sendo a principal
forma de canal de comunicacdo a utilizagédo da relacdo publica e, as abordagens
publicitarias serem denunciativas, engajadoras, vendedoras e ecossustentaveis.
Sobre as estratégias diferenciadas percebe-se que a diferenciacao dos produtos
via selo de certificagéo organica foi encontrada somente na Feira Terra Viva, ao
passo que diferenciacdo com selo de origem encontrado no Mercadinho Ta
Caindo Fulé e somente na Feira Raizes do Campo a indicacdao nas préprias
barracas que todos os produtos comercializados possuem origem na agricultura
familiar.

A proximidade de acbes entre os trés locais sugere uma possivel
identidade na comercializacdo de produtos agroecoldgicos dado que os trés
locais possuem, desde sua origem, valores e principios préximos vinculados a
economia solidaria e agroecologia, contudo, sempre respeitando as
especificidades de cada local. Dada essa proximidade em seus principios, foi
percebido que ndo ha competitividade entre os locais, inclusive, no cotidiano e
também nos eventos com a tematica agroecoldgica, estando esses eventos
presentes por meio de diversas iniciativas em todo o Estado; assim, os trés locais
se articulam e compartilham experiéncias e estratégias de comercializacdo a fim
de servirem de exemplo uns aos outros e também buscarem estratégias

conjuntas para a construcdo da agroecologia no Estado de Minas Gerais.
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Destaca-se nesse ponto o trabalho da Associacao Brasileira de Agroecologia e
Articulacdo Mineira de Agroecologia.

No que se refere ao segundo objetivo especifico, sobre as dificuldades
relatadas pelos consumidores em relacao aos locais, estas se apresentam como
fatores que prejudicam o desenvolvimento e aprimoramento da comercializacéo
nos locais.

Na Feira Terra Viva, a auséncia de placas indicando o local, falta
informacdo sobre dias e horarios de funcionamento no instagram dificultam o
acesso dos consumidores no local e, caso a busca de informacdo demande
muito tempo, pode levar a desisténcia de compra. A politica de precos adotada
pelo local € o principal motivo para desisténcia de compras, no entanto, a
estratégia de preco, sobretudo, para produtos que incluam os custos ambientais,
como os produtos agroecolégicos, sdo sempre dificeis, sobretudo, por alguns
custos serem de dificil quantificacdo. Além disso, neste local hd muitos produtos
diferenciados como produtos artesanais, veganos, vegetarianos e da
alimentacdo viva, sendo encontrados somente no local que contém também um
preco elevado devido a sua especificidade. Sugere-se que o0s produtores
verifiquem em seus produtos quais sao aqueles que sao diferenciados e que
devem conter um preco premium devido a sua especificidade de serem
encontrados somente na propria feira daqueles de conveniéncia, ou seja, que
possuem pouca diferenciacdo em relacéo a outros locais sejam estes organicos
ou convencionais, e, nestes, o preco deve ser préximo aos da concorréncia.
Outra dificuldade apontada foi a pouca atualizacdo no site, levando em
consideracdo que a estratégia de divulgacado principal adotada é pelas redes
sociais, e isso se mostra como outro elemento que prejudica a feira, uma vez
gue arede social pode ser vista como um ponto atrativo para se conhecer o local,
mas que os consumidores ao buscarem mais informagfes buscam o site. Além
disso, a divulgacao ser centrada somente nas redes sociais limita o acesso a
informagdes daqueles consumidores que Nao possuem acesso as redes sociais
ou até mesmo a internet.

No Mercadinho Ta Caindo Ful6 a auséncia de placas evidenciando o local
e nas pousadas nao haver informacédo da existéncia do Mercadinho, como
também ndo existir venda via cartdo de crédito, o ndo funcionamento aos

domingos e sendo o turismo o principal setor econémico do distrito aponta para
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dificuldades que limitam ndo s6 a compra de produtos pela populacéo local,
como também reduz a oportunidade de expansao de vendas para os turistas que
frequentam o local em busca de vivéncias em meio a natureza, sendo estes
potenciais consumidores de produtos agroecoldgicos. Sugere-se que a
organizacdo do Mercadinho se atente para esta potencialidade de mercado,
tanto pelo ponto de vista econdmico quanto pelo principio da sensibilizacdo da
populacdo aos temas socioambientais contidos em esséncia no Mercadinho e
dessa forma, visando modificacbes de comportamento da populacdo para
habitos mais conscientes e responsaveis. Destarte, a principal dificuldade
apontada foi a falta de simpatia dos vendedores denotando que a for¢a de venda
de um mercado de proximidade esta, justamente, em criar relagcbes de
proximidades e afetividades. Para melhorar a forca de vendas do local, o
conhecimento total dos produtos, modos de producdo, principios da
agroecologia e da economia solidéaria, visdo e proposito da organizacdo, além de
treinamento em vendas e relacionamento com o0s consumidores sao
necessarios. Ao mesmo tempo em que, se tenha eficiéncia na comercializacao,
nas palavras de uma das entrevistadas o local atinja “exceléncia em
amorosidade”.

Na Feira Raizes do Campo a principal dificuldade apontada foi
relacionada a frequéncia de vendas ocorrer somente a cada 15 dias. Sugere-se
gue a organizacao avalie de forma estratégica a frequéncia da Feira, uma vez
que ha demanda pelos produtos semanalmente. Outra dificuldade é a divulgacdo
do local ser centrado na internet enquanto ha grande parcela dos consumidores
gue ndo possuem acesso a internet. Uma forma de aumentar as informacoées a
respeito da Feira seria a utilizacdo de carros de som com trechos do jingle do
local juntamente com propaganda sobre a feira e eventos organizados. Outro
fator limitante é a reduzida oferta de opc¢des de produtos para se comer no
momento da feira que sejam mais saudaveis com reduzido ou nenhum teor de
acucar. Os consumidores, em busca de uma vida saudavel, além de buscar
produtos sem agrotdxicos também buscam também estes tipos de produtos para
consumir no momento da feira. Embora seja um ponto fraco da feira é também
uma boa oportunidade para oferecer produtos que atendam as demandas dos

consumidores, garantir a opcéo de escolha para viabilizar mudangas de hébitos
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alimentares, como também uma oportunidade de aumentar os ganhos
financeiros dos produtores.

Nos trés locais foi apontado como uma limitagdo o tipo de embalagens
utilizados, pois nem todos os produtores utilizam embalagens reciclaveis,
reutilizaveis e/ou biodegradaveis. Dessa maneira, como uma ac¢ao de Marketing
Ambiental sugere-se que, os locais substituam embalagens que contaminem o
meio ambiente e optem por aquelas que poupem recursos e sejam reciclaveis
e/ou biodegradaveis

Sobre o terceiro objetivo especifico, foi sugerido que nem todos
consumidores dos locais pesquisados conhecem tudo a respeito do produto
agroecologico e nem todos desconhecem completamente algo a respeito dos
produtos. Alguns consumidores demonstram conhecimento aprofundado e
outros parcialmente a respeito do produto agroecoldgico, do modo de producéo,
da sua dimensdao social, econémica, politica e ecoldgica, mas que, de maneira
geral, possuem conhecimentos do que €é um produto agroecoldgico,
diferenciacdo do produto convencional e do organico convencional,
estabelecimento de preco, acesso a esses alimentos, importancia do ato de
consumir para a vida do produtor. Dos que conheciam ndo possuiam
conhecimento aprofundados a respeito de produtos agroecoldgicos, houve
consumidores que confundiam o termo agroecoldgico com hidropénico ou da
agricultura convencional.

De forma a diferenciar de maneira mais detalhada esses consumidores
quanto aos seus conhecimentos agroecoldgicos, a partir da andlise quantitativa
de cluster identificou dois clusters, sendo o primeiro com 24% dos consumidores
entrevistados denominado “Consumidores mais proximos dos conhecimentos
agroecologicos” e 76% dos consumidores entrevistados no cluster 2 como
“Consumidores Sustentaveis e menos préximos dos conhecimentos
agroecologicos. Os consumidores do cluster 1 apresentam maior dependéncia
com variaveis que caracterizam a agroecologia em seus principios e no cluster
2, avariavel que mais gerou dependéncia foi a compra de produtos no local para
contribuir com a sustentabilidade, mas nao houve dependéncia com
caracteristicas que definem a agroecologia.

Dada a andlise do perfil dos consumidores para incentivar a demanda por

produtos agroecoldgicos e sendo, o conhecimento, um importante fator na
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determinacdo da escolha de compra dos consumidores, esse resultado indica
que aqueles que consomem produtos organicos e agroecoldgicos ainda € uma
minoria 0s consumidores que sao mais proximos dos conhecimentos
agroecologicos.

Dessa maneira, sugere-se para os locais pesquisados que as estratégias
de Marketing Social e Ambiental sejam voltadas para a sensibilizagcéo referente
ao apoio a agroecologia e sejam focadas no agrupamento Consumidores
Sustentaveis e menos proximos da agroecologia. Ainda, como proposta, 0s
locais poderiam oferecer servigo ao consumidor de aconselhamento em uso dos
produtos, uma vez, que muitos consumidores desconhecem, por exemplo, 0s
produtos da sociobiodiversidade do Cerrado, produtos diferenciados e plantas
alimenticias n&o-convencionais, entre outros. Na perspectiva do Marketing
Ambiental, podem-se orientar os consumidores a respeito da sazonalidade das
producdes e sensibiliza-los para a mudanca de comportamento em relagcdo aos
proprios habitos alimentares para que possam orientar seu consumo de acordo
com os ciclos naturais das producdes seguindo os principios produtivos
agroecologicos.

Ademais, para contribuir com a elaboracdo de estratégias de maketing
para cada grupo a segmentacdo dos consumidores realizada quanto ao
local/cluster permitiu identificar o perfil dos consumidores em relacdo as variaveis
do marketing mix e marketing ambiental. Os locais devem atuar nesses
segmentos de mercado, escolhendo quais sao os fatores-chave de mais sucesso
ja existentes das organizacdes e que melhor responderdo a esses segmentos
ou de acordo com o perfil dos segmentos criar competéncias para atender esses
mercados a fim de se ter uma melhor eficacia em sua comercializagéo.

Dos consumidores do agrupamento “Consumidores mais préximos dos
conhecimentos agroecoldgicos” pertencentes a Feira Terra Viva deve-se manter
a divulgacdo pelas redes sociais; ndo se deve focar em forgca de venda no
momento da feira, uma vez que estes planejam realizar suas compras com
antecedéncia, sendo uma possibilidade que mais produtores tenham sites e
realizam vendas online; a politica de precos deve ser direcionada a colocar um
preco maximo 20% em relagcéo a outros locais, tendo em consideracao que estes
consumidores realizam pesquisa de preco antes de comprarem no local e

consideram o prego como o fator de maior dificuldade em serem consumidores
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de produtos agroecoldgicos; deve-se investir em informacfes sobre o consumo
alimentar, uma vez que, ndo se consideram que possuem informagdes
suficientes e confiaveis para fazer a melhor escolha para o consumo. Ja os
consumidores do Mercadinho Ta Caindo Fuld pertencentes a esse mesmo
agrupamento afirmam que pertencerem a movimentos sociais influencia a busca
por produtos agroecoldgicos, de maneira que 0S movimento sociais existentes
no municipio podem se apresentar como um importante locus para a atuacao
das estratégias de marketing; e, os consumidores fazem compostagem ou
destinam os residuos para criacdes, denotando que a consciéncia sobre a
destinacdo correta dos residuos € um valor forte para esses consumidores,
podendo ser aproveitada em vincular o local a préaticas de destinacdo correta de
residuos e garantir uma boa visdo da marca do local. Nao houve contribuicdes
do teste x> em relacdo aos consumidores da Feira Raizes do Campo a este
agrupamento.

Daqueles consumidores pertencentes ao agrupamento Consumidores
Sustentaveis e menos proximos da agroecologia e que fazem parte da Feira
Terra Viva, a presenca de selos de certificacdo € importante para identificar os
produtos organicos, de forma que sugere-se que para atender a estes
consumidores, aqueles produtores que ndo possuem produtos certificados
busquem essa diferenciacdo em seus produtos; esses consumidores
reaproveitam embalagens mostrando que, assim como no Mercadinho Ta
Caindo Fuld no cluster 1, a consciéncia da destinacdo adequada dos residuos &
um importante valor para esses consumidores, podendo, também ser
aproveitada para vincular a imagem do local com essas praticas mostrando
diferencial em relag&o a outros locais; e, apresentacdes musicais e eventos ndo
os influenciam a frequentar o local demonstrando que estratégias de Marketing
Social e Ambiental a fim de sensibilizar a respeito da agroecologia centrado nas
organizacdo de eventos ndo sao atividades que devem ser utilizados para este
agrupamento, pois nédo terdo efetividade. JA os consumidores pertencentes a
esse agrupamento e que sdo consumidores do Mercadinho Ta Caindo Fuld
identificam o produto agroecologico pela aparéncia mais “natural”’, “rustica’,
indicando que o selo de certificacdo nao influencia na compra, como também, ao
se investir em embalagens, rotulos e informacdes deve ser mostrado o vinculo

desse produto com a vida no campo para, através da aparéncia, remeter a
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sensacdes de produtos mais naturais e proximos a vida do campo e estimular a
compra; a presenga dos produtores néo influencia na compra, indicando que
para este agrupamento a venda através de vendedores e ndo dos produtores
pode continuar sendo dessa maneira, podendo, entdo, o produtor dedicar mais
tempo a sua producdo. Dos consumidores da Feira Raizes do Campo
pertencentes ao segundo agrupamento, as estratégias desenvolvidas devem ser
focadas em maior criagcdo de sociabilidades e afetividades entre produtores e
consumidores, uma vez que estes consumidores identificam o produto
agroecologico conhecendo os produtores. Em relacdo as estratégias de
comunicacdo ndo devem ser focadas na internet, ja que os consumidores desse
cluster ndo possuem acesso a rede. Outra caracteristica deste cluster € a nédo
participacdo em acdes em prol do meio ambiente, sendo este um possivel canal
para a sensibilizacdo ambiental a partir da utilizacdo das estratégias do
Marketing Social e Ambiental visando a mudanca de comportamento dos
consumidores.

Embora somente na Feira Terra Viva a variavel preco tenha apresentado
dependéncia no primeiro agrupamento, o tema da politica de precos € sempre
presente nas discussfes agroecoldgicas. Uma possivel acdo para mitigar essa
dificuldade €é a utilizacdo, na propria segmentacdo, da verificagcdo da
rentabilidade dos consumidores nos segmentos identificados para que se possa
avaliar se a politica de precos adotada no momento estd adequada e definir de
maneira efetiva quais politicas de precos sdo mais pertinentes para atender os
segmentos, levando em consideragéo a percepc¢ao do valor pelo consumidor.

As organizacfes das feiras quando ndo possuem um plano de marketing
ficam mais vulneraveis as modificagbes do mercado e perdem importante
parcela do mercado para a concorréncia mais preparada para atender as
necessidades e expectativas dos consumidores por produtos organicos. Sugere-
se, portanto, novos estudos direcionados a elaboracao de planos de marketing
com natureza aplicada aos mercados de proximidade agroecoldgicos. Estudos
como, por exemplo, os relacionados a andlise externa & organizagcdo, como
aguelas referentes a concorréncia, oportunidades, ameacas; analises internas
nas organizagoes verificando, entre outras coisas, a infraestrutura, tecnologia de
informagéo, pontos fortes, pontos fracos; verificar as barreiras, sejam estas

fisicas, psicolégicas, de habilidades, consciéncia e atitudes contidas nos
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consumidores e potenciais consumidores que os impedem de adotar o
comportamento de serem consumidores de produtos agroecoldgicos. Além
disso, as organizagdes devem estar sempre atentas as mudangas que ocorrem
no ambiente do mercado, prevendo essas mudancas e estando prontos sempre
para se modificarem ou se adaptarem com criatividade, sensibilidade,
amorosidade, eficicia e respeito a concorréncia.

A identidade das organizacdes € fundamental para diferenciar os
produtores e as organizacdes devem deixar claro para os consumidores quem
sdo esses produtores, para que os consumidores ao se depararem com a
decisdo de escolher entre produtos similares aos agroecoldgicos, escolham
aquele cuja imagem que represente 0s principios da agroecologia € a melhor.
Além disso, um plano de avaliacdo e monitoramento das estratégias de
comercializacdo é necessario, tendo claro o propésito da avaliacdo, metas a
serem avaliadas, técnicas e metodologias adequadas a natureza das
organizacdes e a forma como a sugestdes de modificacdo serdo implementadas,
por quem e em que prazo.

Outro ponto fundamental para os trés locais € estarem sempre disponiveis
auxiliando os consumidores interessados nos produtos agroecoldgicos em
encontra-los utilizando ferramentas da tecnologia da informacdo, mas nunca
desconsiderando que nem todos 0s consumidores possuem acesso a essas
tecnologias digitais, e garantir o acesso a informacgdes para estes consumidores
é central para o aumento da demanda.

Em especial, para o Mercadinho Té Caindo Fuld, sugere o aprimoramento
de gestdo nos processos internos de comercializacdo para garantir a melhoria
do negdécio em termos de qualidade e posicionamento dos produtos
comercializados.

A partir da pesquisa realizada ficou evidenciado que o estudo das
estratégias de marketing, do comportamento do consumidor e o uso de analises
guantitativas como analise de cluster e segmentacdo de mercado tem a
potencialidade de identificar quais sao as reais percepc¢des dos consumidores
em relacdo aos mercados agroecologicos e definir de maneira assertiva quais
as limitacdes dos locais e quais as estratégias sao mais adequadas para, ao
mesmo tempo, atender as necessidades e desejos dos consumidores, atingir os

objetivos das organiza¢cbes no que se refere a mudancas sociais e ambientais
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com o uso do Marketing Ambiental, Social e 3.0, como também estimular a venda
dos produtos garantindo a viabilidade financeira dos agricultores e organizagoes,
propiciando, assim, a praxis agroecolégica em um contexto em que a teoria
contida no referencial do marketing e a pratica caminhem juntas para estimular
0 aumento de demanda e contribuir na constru¢cdo de um sistema agroalimentar

de base agroecoldgica visando a Soberania Alimentar.
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APENDICE A: Questionario

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO CARLOS
CENTRO DE CIENCIAS AGRARIAS
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM AGROECOLOGIA E DESENVOLVIMENTO
RURAL

Pesquisa de Campo

O PERFIL DO CONSUMIDOR E A PERCEPCAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING EM
TRES MERCADOS DE PROXIMIDADES AGROECOLOGICOS NO ESTADO DE MINAS
GERAIS

Data:
% PERFIL SOCIOECONOMICO DO CONSUMIDOR

1. Local: (1) Terra Viva (2) Mercadinho (3) Raizes do Campo
2. Cadigo:

. Qual a sua idade?
. () Menos de 20 anos

. ()21 a30anos

. () 31-40 anos

. () 41-50 anos

. () 61-70 anos

. () mais de 70 anos

o OB~ WODN EFPW

IN

. Qual seu sexo? 1. () Feminino 2. () Masculino

(2]

. Qual o seu nivel de escolaridade?

. () néo estudou

. () ensino fundamental incompleto
. () ensino fundamental completo

. () ensino médio incompleto

. () ensino médio completo

. () ensino superior incompleto

. () ensino superior completo

. () pés-graduacao incompleta

. () p6s-graduagéo completa

0. () Técnico

P OoOO~NOUILA WNE

6. Qual sua profissao?
1. () Administracé@o e negocios



) Artes e Design

) Ciéncias Bioldgicas e da Terra

) Ciéncias Exatas e Informatica

) Comunicacao e Informacéo

) Engenharia, producédo e industria
) Saude e Bem-estar

) Funcionario(a) Publico(a)

9. () Profissdo das Forcas Armadas

10. () Estudante

11. () Trabalhador (a) Rural

12. () Dono (a) de casa

13. () Aposentado (a)

14. () Ciéncias Sociais e Humanas

15. () Prestacdo de servigos/servi¢os gerais
16. () Técnico

2. (
3. (
4. (
5. (
6. (
7.(
8. (

7. Qual sua renda individual mensal?

1. () menos de 1 SM ( menos que R$880,00)

2. () até 2 SM (até R$ 1.750,00)

3.()de2a5SM (mais de R$ 1.750,00 a R$ 4.400,00)

4. () mais de 5 a 10 SM (mais de R$ 4.400,00 a R$ 8.800,00)

5. () mais de 10 a 15 SM (mais de R$ 8.800,00 a R$ 13.200,00)
6. () mais de 15 a 20 SM (mais de R$ 13.200,00 a R$ 17.600,00)
7. () mais de 20 (mais de R$ 17.600,00)

8. () Nao quer Responder

9. () Sem Rendimento

10.() 1 SM

Estado Civil:

) solteiro

) casado(a)

) separado(a)

) divorciado(a)

) vilvo(a)

) mora com companheiro (a)
)

8.
0.
1.
2.
3.
4,
5.
6. () N&o quer responder

(
(
(
(
(
(
(
9. Quantas pessoas moram junto com vocé?
10. Onde vocé mora?

1. () mesmo municipio 2. (') outro municipio

s PONTO DE VENDA

11. H& quanto tempo vocé frequenta a Feira Terra Viva/Mercado T4 caindo
fulé/Feira Raizes do Campo?

1. () primeira vez que venho

268
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2. () menos de 6 meses
3.()de 6 meses alano
4.()de1anoabanos
5. () mais de 5 anos

12. Qual a frequéncia de suas compras?
1. () mensalmente

2. () quinzenalmente

3. () semanalmente

4. () esporadicamente

5. () nao se aplica

13. Em relacéo ao acesso ao local, vocé tem alguma dificuldade?
1.()sim 2. () nao

14. Qual dificuldade encontra?

15. Em relacao ao local, porque vocé escolhe este local para adquirir seus
produtos ao invés de supermercados?

( ) Ha facilidade em estacionar no local

( ) E facil chegar ao local

( ) Os produtos vendidos aqui possuem qualidade que eu busco

( ) Alguns produtos diferenciados eu 0os encontro somente aqui

( ) E um local onde eu encontro meus amigos

( ) Este € um local que vende produtos organicos/agroecoldgicos

( ) Eu compro produtos neste local, pois sou muito bem atendido(a)

Nook~wNE

16. O que é um produto organico/agroecolégico para vocé?

1. () N&o recebem agrotéxicos

2. () N&o recebem agrotoxicos, adubacgéo quimica, produzidos com
recursos locais

3. () Produtos que possuem responsabilidade Social e com o0 meio
ambiente

4. () Seguem a legislacdo e possuem selo certificacéo

5. () Nao recebem de agrotoxicos, insumos artificiais toxicos (adubos
quimicos, OGM/transgénicos) ou radia¢des ionizantes

6. () Produto local, sem agrotoéxico, da agricultura familiar e a venda ocorre
diretamente do produtor ao consumidor

7. () Nao sei

17. Para vocé, ha diferenca entre produto organico e agroecologico?
1. () sim 2. () ndo 3. () n&o sei

18. Qual?

19. Vocé costuma comprar produtos organicos/Agroecolégicos em outros lugares?
1.()sim 2. () néo 3. () Sem resposta
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20. Se Sim, Qual?
1. () supermercado

2. () lojas especializadas

3. () outras feiras/direto do produtor
4. () outros

5. () nao se aplica

6. () sem resposta

21. O que te leva a comprar produtos organicos/agroecoldgicos em outros locais
ao inves deste?

1. () quando o preco esta mais acessivel

) quando nao encontra o produto neste local

facilidade de comprar em outro local

quando ndo esta no municipio

N&o se aplica

2. (
3. (
4. (
5. (
6. () sem resposta

22. Vocé prefere comprar produtos agroecol6gicos organicos na Feira/Mercado ou
em outro local?
1. () Neste local

2. () Outro local.

3. () N&o ha preferéncia entre um local e outro, a preferéncia € pela compra direta
4. () Nao se aplica

5. () Sem resposta

23. Por que vocé prefere comprar produtos neste citado?
1. () o preco € melhor

2. () a propagada € mais atrativa

3. () Os tipos dos produtos encontrados ndo sdo encontrados em outros locais
4. () A qualidade dos produtos é superior do que os demais

. () E melhor localizado

6. () o atendimento é superior

7. () O local possui mais promog@es do que 0s outros

8. () Para contribuir com o fortalecimento da producéo local

ol

24. Quando ndo encontra um produto organico/agroecoldgico que deseja, vocé
adquire um convencional? 1. () sim 2. () Nao

25. Onde vocé costuma comprar o produto convencional?
1. () Supermercado 2. () Varejao/Verdurdo 3. () Feiras 4. () Nao se Aplica

26. Quem sentiu vontade de conhecer e comprar produtos da Feira Terra
Viva/Mercadinho “Ta caindo fuld”/Feira Raizes do Campo?

1.() Eu mesmo(a)

2. () conjuges

3. () filhos

4. () pais

5.() amigos



271

6. () familia

27. Em uma escala de 0 — 3, classifique quem influencia seu comportamento em
buscar produtos organicos/agroecologico? Sendo 0 — ndo ha influéncia, 1 pouca
influéncia, 2 — influencia mediana e 3 — muita influéncia.

Esposa/Marido/Namorado(a)
Filho(a)s

Vizinho(a)s

Familiares

Colegas de Trabalho

Sindicato

Religido/Espiritualidade

Profissao

Movimentos

Sociais/Ambientais

28. Como ficou sabendo da Feira/Mercado?
1. () Redes Sociais

2. () Internet

3. () amigos

. () familiares

. () Passei em frente ao local e decidi conhecer
. () através de radio/televisao

. () Atraveés de flyers/cartazes/faixas

. () Atraves de placas indicado o local

. () Outros

I

©O© 00 N O O

29. Para vocé, o nome do local chama sua atencéo e influencia na sua escolha de
compra?

1.()sim 2. () nado

30. Para vocé, o que o nome do local representa?

31. Vocé teria alguma sugestao a este local?

% PRODUTOS

32. Quais produtos vocé tem o costume de comprar aqui?
1. () Oleicolas (hortalicas, legumes, raizes, tuberosas, folhosas)

2. () frutiferas
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3. () farinaceos

4. () cereais ( arroz)

5. () Doces, compotas, bolos, biscoitos

6. () Laticinios (Leite, manteiga, queijos)

7. () Origem Animal (frango, peixe, carne, ovos, linguica, chouri¢co, mel)
8. () Veganos

9. () Artesanatos

10. () Produtos Naturais de Saude, Higiene e Beleza

11. () Produtos Medicinais

12. () Mudas de hortalicas, sementes, espécies florestais
13. () Sucos Detox e Gréos Germinados

14. () Fungos (Cogumelos)

15. () Sucos e lanches para comer no momento da feira
16. () Massas artesanais

17. () leguminosas ( ex. feijao)

18. () temperos caseiros

19. () bebidas alcoolicas

33. Vocé planeja antes de comprar produtos? 1. () sim 2. () ndo

34. Os produtos adquiridos na Feira Terra Viva/Mercado Ta Caindo Ful6/Raizes do
campo, satisfez suas necessidades e expectativas? 1. ()Sim 2. ( )N&o

35. Quais sao suas necessidades e expectativas atendidas?

36. Para vocé, é importante identificar se o produto é realmente
organico/agroecologico? 1. () Sim 2. () ndo

37. Como vocé costuma identificar se o produto é realmente
organico/agroecolégico?

. () conhecendo a producéo e o produtor (a)

. () pela confianca e garantia do local em que se compra

. () informagéo na embalagem/presenca de selos

. () aparéncia do produto garante ser organico

. () Nao costumo identificar, compro pela aparéncia do produto

b wWNERE

38. Existe alguma informacéo que ndo encontra nas embalagens dos produtos
deste local e gostaria de encontrar?

() Dados nutricionais

() Receitas

() Orientacdes de uso

() Selo de Certificacao

() Composicéo do produto

() Nome e contato do produtor(a);

() data de validade

() tudo o que busco eu encontro

39. Vocé ja viu produtos com selos da agricultura familiar?
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1.()sim. 2. () né&o

40. Se visse ou quando vé um produto com o selo de procedéncia da agricultura
familiar, isto influencia na sua decisao de compra?
1. () sim 2. () ndo 3. () ndo sabe

41. Quais produtos que vocé nao encontra aqui, mas gostaria de encontrar?

42. Vocé costuma ler os rotulos e as informacdes contidas nas embalagens dos
produtos? 1. () sim 2. () né&o

43. Em uma escala de 0 — 3, classifique o que influencia seu comportamento na
compra de um produto organico/agroecoldgico? Sendo 0 — ndo ha influéncia, 1
pouca influéncia, 2 — influencia mediana e 3 — muita influéncia.

0 1 2 3

Higiene do local

Higiene dos vendedores/Feirantes

Preco dos produtos

Tocar no produto

Tempo de atendimento

Conhecer previamente o sabor dos alimentos

A aparéncia

O cheiro

Variedade dos alimentos oferencidos

10. Simpatia do Vendedor

11. Aparéncia do local

12. Existéncia de selos

13. Disponibilidade de informacgdes nutricionais

14. Presenca do produtor no local

15. Conhecer previamente o produtor e a
producédo

16. Degustacéo do produto

17. Tamanho do produto

18. A Marca do Produto

©O N o 0B W)\ =

44. O produto que vocé adquire aqui possui um sabor diferenciado em comparacao
aos convencionais? 1. () sim 2. () nao

45. Como vocé avalia o sabor do produto Agroecologico em relagdo ao
convencional? 1. () Mais saboroso 2. () menos saboroso 3. () Nao possui sabor
diferente

46. Em comparacao ao produto convencional, como vocé avalia a durabilidade do
produto organico/agroecolégico que consome?

1. () mesma durabilidade 2. () pouca durabilidade 3. () durabilidade mediana 4. ()
alta durabilidade

47. A que vocé atribui essa durabilidade escolhida?
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48. O produto que vocé consome na feira/mercado tem um odor diferenciado em
comparacgao aos produtos convencionais?
1. () sim 2. () ndo 3. () ndo percebe o cheiro diferenciado

49. Como vocé avalia o odor do produto organico/Agroecolégico em relacdo ao
convencional?
1. () agradavel 2. () desagradavel

50. De 0 a 10, como vocé avalia a aparéncia dos produtos encontrados neste
local?

51. Vocé tem algo a sugerir aos produtores a respeito da aparéncia dos produtos?

52. Na sua percepcao, os produtos organicos sdo mais nutritivos que os
convencionais?
1. () sim2. () ndo

53. Qual a maior dificuldade em relacdo aos produtos encontrados na
feira/mercado? Escolha apenas uma alternativa.

1. () Falta de variedade

2. () Higiene

3. () Tamanho dos produtos

4. () Falta de informacdes na embalagem

5. () Preco elevado

6. () ndo ha dificuldade

7. () Encontrar os produtos em quantidade e a frequéncia que busco
8. () Outros

54. Essa dificuldade j& o fizeram desistir de comprar algum produto?
1. () sim 2. () Néo 3. () Nao se aplica
55. Vocé tem alguma sugestao para superar essa dificuldade?

56. Como vocé descarta os residuos dos produtos consumidos no
mercadinho/Feira?

1. () separa lixo

2. () composteira/criagao

3. () reaproveita embalagens
4. () descarta em lixo comum

57. Ja aconteceu alguma coisa neste espaco que o fez de desistir de comprar
produtos neste local? 1. () sim . O que?
2. () néo.

% PRECO

58. Vocé esta satisfeito com o preco dos produtos na Feira/Mercado?
1.()sim2. () nao
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59. Quanto costuma gastar em compras neste local?

60. Vocé costuma fazer pesquisa de preco em outros locais antes de comprar na
Feira/ Mercado?
1. () Sim 2. () Nao

61. Na sua percepcéo, os produtos organicos/agroecolégicos sdo mais caros que
0s convencionais?
1. () Sim 2. () Néao

62. Se aresposta for SIM na 61: Na sua opinido, o que torna o produto
organico/agroecologico mais caro que o convencional?

63. Na sua opinido, os produtos organicos/agroecoldgicos deveriam ser mais caros
gue o convencional? Por que? 1. () sim 2. () ndo

64. Na sua opinido, os produtos agroecoldgicos sdo acessiveis a toda populacédo?
1. () Sim 2. () Nédo

Se a resposta for NAO:

65. Na sua opinido o que limita que os produtos agroecoldgicos/organicos sejam
acessiveis a toda populagéao?

66. Vocé acredita que os produtos agroecoldgicos deveriam ser acessiveis a toda
populacao? 1. () Sim 2. () Nao 3. Nao se aplica

67. Quais sao suas sugestdes para que os produtos organicos/agroecologicos
figuem mais acessiveis para populacao?

68. Se o0 preco do produto na Feira/Mercado em comparacao a outros locais
estiver mais alto, vocé da preferéncia a que local para realizar a compra do
produto?

1. () Este local 2. () Outros

69. Vocé paga/pagaria a mais pelos produtos organicos/Agroecoldgicos?
1. () Sim 2. () Nao

Se a Resposta for SIM:
70. Quanto vocé paga/pagaria a mais?

.() 0%

. () Até 10%

. () Até 20%

. () Até 30%

. () Até 40%

. () Mais de 40%

aa b~ WO N PEFL O

Se resposta for NAO:
71. Por qué?

< PROMOCAO

72. Vocé tem acesso a Internet? 1. () sim 2. () ndo
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73. Vocé ja entrou em alguma pagina na internet deste local?
1.()sim 2. () néo

Se a resposta for SIM:
74. Qual?
1. () Rede Social

2. () Blog
3. () Site
4. () Nao se Aplica

75. As informacgdes divulgadas nas paginas de internet influenciam na sua escolha
de compra? 1. () sim 2. () ndo 3. () Nao se aplica

76. Como vocé avalia a pagina de internet?
1. () Positivamente 2. () Negativamente 3. () N&o se aplica

77. Tem alguma sugestéo para as paginas de internet?

78. Somente Feira Terra Viva/Raizes do Campo: Vocé |é os informativos da feira
enviados ao seu email/divulgados na rede social?

1. () sim 2. () ndo 3. () Nao se Aplica

79. Somente Feira Terra Viva/Raizes do Campo: As informacdes enviadas sédo
importantes? 1. () sim 2. () ndo 3. () néo se aplica

80. Somente Feira Terra Viva/Raizes do Campo: Vocé tem alguma sugestéo
para os informativos?

81. Apresentacdes musicais e/ou eventos durante a feira influenciam na sua opgéo
por frequentar este local? 1. () sim 2.() ndo

82. A presenca dos produtores no local € importante na escolha do produto?
1.()sim 2. () nao

83. Qual o meio de comunicacdo que vocé mais acessa?
1. () Televiséo.

2. () Réadio
3. () Jornal
4. () Internet
5. () Revistas
6. () Outros

84. Qual a melhor forma de comunicar com vocé sobre as informacdes deste
local? Escolha somente 1 opc¢éo.

1. () e-mall

2. () Redes sociais

3. () Grupo em Whatsapp

4. () Panfletos e Flyers

5. () “Boca a Boca”

6. () Cartazes no local
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7. () telefone (ligacéo e/sms)

85. Para Mercadinho Ta Caindo Fuld/Raizes: Vocé esta no grupo de Whats app?
1. () sim 2. () ndo 3. () ndo se aplica

86. Vocé ja foi a alguma propriedade conhecer os produtos que consome?
1.()sim 2. () Néo
Se for a resposta for SIM:

87. Foi algum produtor deste local? 1. () sim 2. () n&o 3. () ndo se aplica
88. A experiéncia foi importante? 1. () sim 2. () ndo 3. () ndo se aplica

89. Por que?

90. Ir as propriedades e conhecer os produtores e a producéo a qual consome
influencia/Influenciaria na sua escolha de compra? 1. () sim 2. () ndo

91. Vocé teria interesse de ir as propriedades e conhecer a producao de alimentos
gue vocé consome?
1. () Sim 2.() Nao

92. Como o (a) senhor (a) avalia o atendimento na Feira Terra Viva/Raizes do
Campo/ T4 Caindo Fuld?

1. () Otimo 2. () Bom 3. () Regular 4. () Ruim 5. () Péssimo
93. Vocé tem alguma sugestéo para melhorar o atendimento aqui? Qual?

94. Vocé ja participou de algum evento/atividade que ocorreu organizado por este
local? 1. () sim 2. () ndo

95. Como voceé avalia?
1. () Otimo 2. () Bom 3. () Regular 4. () Ruim 5. () Péssimo 6. Nao se aplica

96. Teria alguma sugestéao?

97. Como voce avalia a forma de divulgacao deste local?

1. () Otimo 2. () Bom 3. () Regular 4. () Ruim 5.( )Péssimo
98. Teria alguma sugestao?

99. Na sua opinido é/seria importante o produtor estar identificado via cracha,
uniforme? 1.() sim 2. () n&o

% Marketing Ambiental
100. O que vocé busca ao consumir produtos agroecoldgicos na Feira/Mercado?
Presenca selo/certificacdo organica

1. ()
2. () Auséncia de agrotoxicos
3. () Aparéncia Fisica natural
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) melhor sabor

) produtos mais saudaveis

) produtos locais

) forma de producao consciente

) confianca na procedéncia

) garantia/ seguranc¢a que o produto é organico

) conveniéncia

) Evitar riscos de doengas associados a produtos nao organicos
) sentir o sabor real do produto

) Sentir seguranca alimentar

) estabelecer relagédo de amizade com os produtores
) Sentir-se socialmente responsavel

) Estimulo a uma alimentagédo melhor

) Reducéo de despesas futuras com tratamento de saude

) Fazer minha parte/ Dar o exemplo

) Sentimento de cuidar melhor da saude propria e da familia
) Reduzir a preocupacao com a saude dos filhos

) Viver bem a vida

) busca de maior longevidade

) busca maior de harmonia e equilibrio

) saude propria

NNNNNRPRPRPRPRPPRPEPRPPEPLOONOD VA

PrONPRPOCOO~NOOOPR,WDNPEFP O
NN NN NN AN AN AN AN AN AN AN NN NN NN NN

101. Vocé consome produtos organicos por qual motivo?

( ) Apenas para se alimentar
( ) Contribuir com a preservagcédo ambiental
( ) Contribuir com a sustentabilidade
( ) Para deixar o mundo melhor
( ) Para promover um desenvolvimento local sustentavel
( ) Para o fortalecimento da agricultura familiar e/ou de empreendimentos
solidarios
7. () Por serem produtos sem agrotoxicos
8. ( ) Por ndo serem produtos transgénicos
9. ( ) Nao quer responder

ogbwnhE

102. Na sua opinido, existe importancia do consumo de alimentos agroecoldgicos
para a agricultura familiar? Qual a importancia?

103. Que dificuldades vocé encontra em ser um consumidor de produtos
agroecolégicos/organicos?

1. () acesso a alimentos

2. () preco dos produtos

3. () diversidade de produtos

4. () encontrar um produto com a qualidade que busca (produtos com atributos
desejados)

5. () nenhuma dificuldade

104. Vocé se sente um consumidor responsavel e consciente?
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1. () sim 2. () n&o 3. () ndo sabe
105. Responsavel e consciente pelo que? de qué?

106. Na sua opinido, como a feira/mercado pode contribuir para que os
consumidores se tornem mais conscientes e responsaveis?

107. Vocé acredita ter informagdes suficientes e confiaveis para fazer a melhor
escolha para seu consumo alimentar? 1. () sim 2. () ndo

108. Onde vocé costuma encontrar informacgdes sobre seu consumo alimentar?

1. () internet

2. () livros/revistas/revistas cientificas
3. () profissional da saude

4. () outros

109. Gostaria de encontrar mais informacdes sobre seu consumo alimentar na
Feira/Mercado?
1. ()sim 2. () ndo

110. Vocé participa de alguma ONG/ Movimento Social/Grupo? Qual?
1. () sim 2. () ndo

111. Participar desses grupos influencia na sua escolha de compra de produtos
agroecolégicos?
1.()sim 2. () ndo 3. () ndo se aplica

112. Vocé ja participou de alguma acdo em prol do meio ambiente?
1.()sim 2. () nao

113. Vocé ja participou de alguma acao em prol da sociedade?
1.()sim 2. () néo

114. Alguma dessas ac0Oes foi organizado pela feira/ mercado? Qual?
1. () sim 2. () ndo 3. () Nao se aplica

115. Vocé acha/acharia importante a feira/mercado ser engajado em ac¢des em prol
do meio ambiente/comunidade/sociedade?

()sim () nédo

116. Se a resposta for SIM: Quais sugestdes vocé tem para que isso aconteca?
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APENDICE B: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO CARLOS
CENTRO DE CIENCIAS AGRARIAS
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM AGROECOLOGIA E DESENVOLVIMENTO RURAL

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(Resolucgéo 466/2012 do CNS)

O PERFIL DO CONSUMIDOR E A PERCEPCAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING EM TRES
MERCADOS DE PROXIMIDADES AGROECOLOGICOS NO ESTADO DE MINAS GERAIS

Eu, Heliene Macedo de Araujo, estudante do Programa de Pds-Graduacdo em Agroecologia e
Desenvolvimento Rural da Universidade Federal de Sdo Carlos — UFSCar Ihe convido a participar
da pesquisa “A estética da comercializagdo na agroecologia: estratégias de marketing em
mercados de proximidade” sob orientacéo da Prof2 Dr2 Marta Cristina Marjotta- Maistro.

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar as estratégias de marketing utilizadas em
mercados de proximidade. Os objetivos especificos sdo: (1) identificar e comparar as estratégias
de marketing mix e marketing ambiental que sdo adotadas, atualmente, na Feira Terra Viva no
municipio de Belo Horizonte; na Feira Agroecoldgica Raizes do Campo em Jaboticatubas/MG;
e, no Mercadinho Agroecoldgico “Ta caindo fuld” no municipio de Cardeal Mota/MG; (2) identificar
quais sdo os principais entraves enfrentados em tais mercados de proximidade para
comercializar os produtos agroecolégicos; (3) Identificar o comportamento do consumidor de
produtos agroecolégicos em relacdo as variaveis do marketing mix e marketing ambiental de
mercados de proximidade

Por ser um consumidor do Mercadinho Ta Caindo Fuld/Feira Terra Viva/Feira Raizes do
Campo local onde o estudo sera realizado, vocé sera convidado (a) a responder um questionario
que possui perguntas abertas e fechadas separadas seis blocos de pergunta. O primeiro em
busca de construir o seu perfil e 0 demais blocos visam identificar a sua percepcao a respeito
dos produtos que vocé adquire neste canal de comercializagéo.

A entrevista sera individual e realizada no proprio local do mercadinho ou em outro local, se
assim o preferir. As perguntas ndo serdo invasivas, entretanto, esclareco que a participacdo na
pesquisa pode gerar estresse devido a quantidade de questfes e necessitar do esforgo do
participante para respondé-las, constrangimento por mensurar renda; acuamento por tratar de
assuntos pessoais e perda de tempo. Diante dessa situacéo, o participante pode interromper a
entrevista a qualquer momento. Sua participagdo nessa pesquisa auxiliara na obtencéo de dados
que poderdo ser utilizados para fins cientificos, proporcionando maiores informa¢cdes sobre as
estratégias de marketing que séo utilizadas mercados em que se realiza venda direta e também
visando a melhoria do servico oferecido pelo Mercadinho T4 Caindo Fulé/Feira Terra
Viva/Feira Raizes do Campo. Sua participacdo ndo envolve contrapartida em dinheiro ou
espécie por sua parte por minha parte ou da universidade.

Sua participacdo € voluntaria, isto é, a qualguer momento o (a) senhor (a) pode desistir de
participar e retirar seu consentimento. Sua recusa ou desisténcia nao lhe trara nenhum prejuizo
profissional, seja em sua relagdo ao pesquisador, a Instituicdo em que trabalha ou a Universidade
Federal de Séo Carlos.

Todas as informacdes obtidas através da pesquisa serdo confidenciais, sendo assegurado o
sigilo sobre sua participagdo no estudo. Caso haja mengédo a nomes, a eles serdo atribuidas
letras, com garantia de anonimato nos resultados e publicacGes, impossibilitando sua
identificacdo.

Se vocé tiver qualquer problema ou dulvida durante a sua participacdo na pesquisa podera
comunicar-se pelo telefone (31) 993493344, enviar e-mail para helieneagro@gmail.com.. Vocé
recebera uma copia deste termo onde consta o telefone e o enderec¢o da pesquisadora principal
e da orientadora, podendo tirar suas davidas sobre o projeto e sua participacdo, agora ou a
gualguer momento.

Heliene Macedo de Araujo
Fone: (31) 99349-3344, helieneagro@gmail.com
PESQUISADORA PRINCIPAL
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Declaro que entendi os objetivos, riscos e beneficios de minha participacdo na pesquisa
e concordo em participar.

O pesquisador me informou que o projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em
Pesquisa em Seres Humanos da UFSCar que funciona na Pré-Reitoria de P6s-Graduacao
e Pesquisa da Universidade Federal de S&o Carlos, localizada na Rodovia Washington
Luiz, Km. 235 - Caixa Postal 676 - CEP 13.565-905 - Sdo Carlos - SP — Brasil. Fone (16)
3351-8110. Endereco eletrénico: cephumanos@ufscar.br

, / /

Sujeito da pesquisa *



APENDICE C: Dendrogramas

Figura 55 Dendrograma pelo método de Avarage Linkage

Dendrogram for clus_6 cluster analysis
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Figura 56 Dendrograma pelo método Complete Linkage

Dendrogram for clus_5 cluster analysis
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Figura 57 Dendrograma pelo método Waver Linkage

Dendrogram for clus_4 cluster analysis
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APENDICE D: Testes Qui-Quadrado utilizados na Andlise de Cluster

Tabela 11 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 1 (questéo 16)

Fey

fragquency
expected fregquency
chi? contribution

0 gue E um produto

org.nicofagroecollgic clusterfinal
o para vocI? 1 2 Total
K.o recebem agrotOxic 19 65 84
20.2 63.8 84.0
0.1 oo 0.1
K.o recebem agrotOxic 13 az 55
13.2 418 55.0
0.0 0.0 0.0
Produtos gque s.o prod 10 18 28
6.7 21.3 2B.0
1.6 o5 2.1
sequem a legislad.o e 1 3 4
1 3.0 4.0

o o0

Produte local, sem ag 3 11 14
3.4 lo.8 14.0
0.0 0.1
n.o gei o [ 3
1.4 4.8 6.0
1.2 0.5 1.9
Total 46 145 191
46.0 1450 191 0
3.1 1.0 4.1

Pearscn chiZ(5) = 4.1354 Pr = 0.530

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 12 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 2 (questéo 17)

Eey

frequency
expected fregquency
chi2 contribution

Para vocl,
diferensa
entre
produto
org. nico e
agroecollg clusterfinal

ico? 1 2 Total

sim 13 33 52

12.5 39.5 52.0

3.3 1.1 i.4

n.o 27 101 128

30.8 97.2 128.0

0.5 0.2 0.6

H.o sel o 11 11

2.6 8.4 11.0

2.6 0.8 3.5

Total 46 145 191

a6.0 145.0 131.0

6.5 2.1 8.5

Pearson chil(2) = 8B.5273 Pr = 0.014

Fonte: Dados da Pesauisa de Cambo »
Tabela 13 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 3 (questéo 24)

ey

freguency
expected freguency
chi? contribution

Quando n.o
encontra
um produtc
org.nico
que
deseja,
woci
adguire um
convencion clusterfinal

al 1 2 Total

gim 42 126 158

40.5 127.5 168.0

0.1 0.0 0.1

n.o 4 12 23

5.5 17.5 23.0

0.4 0.1 0.8

Total 46 145 191

460 145.0 18910

0.5 0.2 0.8

________ Timemn o e PR

Fonte: Dados da Pesauisa de Carr“{bo
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Tabela 14 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster varidvel 4 (questéo 36)

Fey

frequency

expected freguency
chi? contribution

Para voc."l:,
E
importante
identifica
r se o
produto E
realmente clusterfinal

org,nico? 1 2 Total

sim 39 118 157

37.8 119.2 157.0

0.0 0.0 0.0

n,o 7 27 34

8.2 25.8 34.0

0.2 0.1 0.2

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

0.2 0.1 0.3

Pearson chi2(l) = 0.2764 Pr = 0.598%

Fonte: Dados da Pesauisa de Cambo

Tabela 15 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 5 (questéo 40)

Eey

frequency
expected freguency
chiZ contribution

Quando vi
um produto
com selo
de
procedinei
a da
agricultur
a
familiar, clusterfinal

isto influ 1 2 Total

3im 43 100 143

34.4 108.6 143.0

2.1 0.7 2.8

n,o 3 44 47

11.3 35.7 47.0

6.1 1.9 8.1

n,o sabe o 1 1

0.2 0.8 1.0

0.2 0.1 0.3

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

g.5 2.7 11.2

Pearson chi2(2) = 11.1742 Pr = 0.004

Fonte: Dados da Pesauisa de Campo
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Tabela 16 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster varidvel 6 (questao 42)

Fey

frequency
expected freguency
chi? contribution

Vool
costuma
ler os
rltulos e
as
informafie
s contidas
nas
embalages
dos clusterfinal

produtos 1 2 Total

sim 43 105 148

35.6 112.4 148.0

1.5 0.5 2.0

n,o 3 40 a3

10.4 32.6 43.0

5.2 1.7 6.9

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

6.7 2.1 8.9

Pearson chi2(l) = 8.8824 Pr = 0.003

Fonte: Dados da Pesauisa de Cambo

Tabela 17 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 7 (questao 64)

Eey

frequency

expected freguency
chi2 contribution

Ha sua
opini,o,
os
produtes
agroscollg
icos s,o
acessiveis
a toda clusterfinal

populad,o? 1 2 Total

sim & as 51

12.3 32.7 51.0

3.2 1.0 4.2

n,o 40 100 140

33.7 106.3 140.0

1.2 0.4 1.5

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

4.4 1.4 5.8

Pearson chi2(l) = 5.7753 Pr = 0.01s

Fonte: Dados da Pesauisa de Campo
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Tabela 18 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 8 (questao 86)

Eey

frequency

expected frequency
chi? contribution

Vocl j-
foi a
alguma
propriedad
e conhecer
os
produtos
que clusterfinal

conscme? 1 2 Total

sim 17 51 68

16.4 5l.6 €28.0

0.0 0.0 0.0

n,o 29 94 123

29.86 93.4 123.0

0.0 0.0 0.0

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

0.0 0.0 0.0

Pearson chi2(l) = 0.0485 Pr = 0.826

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 19 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 9 (questao 90)

Fey

frequency

expacted freguency
chiZ contribution

Conhecer
os
produtores
e a
produli,o a
qual vocI
consoms
influencia
na sua clusterfinal

escolh 1 2 Total

sim 35 119 154

37.1 116.9 154.0

0.1 0.0 0.2

n,o 11 26 37

8.9 28.1 37.0

0.5 0.2 0.6

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

0.6 0.2 0.8

Pearson chi2(l) = 0.8001 Pr = 0.371

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 20 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 10 (questdo 101 opcéo

de respnosta 2)

Fey

frequency

expected frequency
chiZ contribution

Vool
conscme
produtos
produtos
org,nicos
por qual clusterfinal

motive? 1 2 Total

0 10 135 145

34.9 110.1 145.0

17.8 5.6 23.4

1 36 10 46

11.1 34.9 46.0

6.1 17.8 73.8

Total 46 145 191

46.0 145.0 181.0

73.8 23.4 97.3

Pearson chi?(l) = 97.2737 Pr = 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 21 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 11 (questédo 101 opcao

de resposta 3)

Fey

freguency

expected freguency
chi? contribution

VocI
CONSCmE
produtos
produtos
org,nicos
por qual clusterfinal

motivo? 1 2 Total

0 g 140 148

35.6 112.4 148.0

21.4 6.8 28.2

1 38 5 43

10.4 32.6 43.0

73.8 23.4 97.2

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

95.2 30.2 125.4

Pearson chi2(l) = 125.4426 Pr = 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 22 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster varidvel 12 (questdo 101 opcao

de resposta b5)

Fey

frequency
expected freguency
chi2? contribution

VocI
consome
produtos
produtos
org,nicos
por qual clusterfinal

motivo? 1 2 Total

0 17 132 149

35.9 113.1 149.0

9.9 3.2 13.1

1 29 13 42

10.1 31.9 42.0

35.3 11.2 46.4

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

45.2 14.3 9.5

Pearson chi2({l) = §59.5339% Pr = 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 23 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 13 (questao 101 op¢ao de

resposta 6)

Fey

frequency

expected frequency
chi? contribution

VoI
conscme
produtos
produteos
org,nicos
por qual elusterfinal

motivo? 1 2 Total

0 15 a8 103

24.8 78.2 103.0

3.9 1.2 5.1

1 31 57 88

21.2 66.8 £8.0

4.5 1.4 6.0

Total 46 145 191

46.0 145.0 181.0

8.4 2.7 1.1

Pearson chi2(l) = 11.0831 Pr = 0.001

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 25 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster varidvel 14 (questéo 101 op¢éo

de resposta 7)

Eey

frequency

expected freguency
chi2? contribution

Vocl
COnsSome
produtos
produtos
org,nicos
por qual clusterfinal
motivo? 1 2 Total
0 19 a2 101
24.3 76.7 101.0
1.2 0.4 1.5
1 27 63 20
21.7 68.3 90.0
1.3 0.4 1.7
Total 46 145 191
46.0 145.0 191.0
2.5 0.8 3.3
Pearson chi2(l) = 3.2583 Pr = 0.071

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 24 Teste Qui-Quadrado Analise de Cluster variavel 15 (questdo 101

opc¢ao de resposta 8)

Eey

frequency

expected freguency
chi2? contribution

Vocl
conscme
produtos
produtos
org,nicos
por qual clusterfinal

motivo? 1 2 Total

0 24 140 164

39.5 124.5 164.0

6.1 1.9 8.0

1 22 5 27

6.5 20.5 27.0

36.9 11.7 48.7

Total 46 145 191

46.0 145.0 191.0

43.0 13.6 56.7

Pearson chi2(l) = 56.6609 Pr = 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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APENDICE E: Testes Qui-Quadrado para Segmentac&o por Cluster/Local

Tabela 26 Teste Qui-Quadrado Segmentacgédo variavel 1 (questao 28)

Fey

frequency
axpected frequency
chi2 contribution

Como ficou sabendo LocalCluster
deate local? V1 ™2 TCF1 TCE2 RCL RCZ2 Total
Redes Soclais (facebo 5 4 o 1 o 2 12
1.1 2.3 1.1 3.1 0.6 3.6 12.0
132 1.2 1.1 1.5 0.6 o.7 1.4
Internet 3 6 o 1 Lt} 1 11
1.0 2.1 1.0 2.9 0.6 3.3 11.0
3.7 7.0 1.0 1.2 0.6 1.6 15.2
Emigos ] 20 9 27 5 22 a9
B.4 17 .2 8.4 233 4.7 27.0 89.0
o.7 0.4 o0 o6 o0 0.9 2.7
Familiares 3 [ 2 i 16 33
3.1 6.4 3.1 8.6 1.7 0.0 33.0
.o o0 0.4 - o0 3.6 6.5
Pasgel em frente do 1 o o [ 12 2 16 36
7.0 3.4 9.4 1.9 0.9 36.0
3.4 7.0 2.0 0.7 o0 2.3 15.4
Atravis de flyers/car o 1 o 3 ] 0 4
0.4 0.8 0.4 1.0 0.2 - 4.0
0.4 0.1 0.4 3.6 0.2 - 5.9
Atravis de r-dic/tele 1 o 1 2 o ] 'l
. 0.8 0.4 1.0 0.2 1
o 0.8 1.0 0.9 0.2 - 5.1
Jutros o o 1 1 2
0.2 0.4 0.2 0.5 0.1 0.6 2.0
0.2 0.4 0.2 0.5 7.7 0.3 9.2
Total 13 37 18 50 10 58 191
18.0 37.0 15.0 50.0 10.0 5.0 191.0
22_6 16.9 6.2 11.5 9.4 11.9 765

Pearson chi?({35) = T78.5057 Pr = 0O_000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 27 Teste Qui-Quadrado Segmentacgédo variavel 2 (questédo 33)

Fey

frequency
expected freguency
chi? contributicn

Vool
planeja
antes de
COmMprar LocalCluster

produtoa? V1 V2 TCF1 TCE2 BC1 RCZ2 Total

8im 15 21 5 20 5 27 93

B.8 18.0 8.8 24.3 4.9 28_2 Q3.0

4.4 0.5 1.6 0.8 .0 o1 7.4

n,o 3 1a 13 30 5 31 98

9.2 19.0 9.2 25.7 5.1 29._8 98.0

4.2 0.5 1.5 0.7 o0 0.1 7.0

Total 18 37 18 50 10 58 191

16.0 37.0 18.0 50.0 10.0 56.0 191.0

B.6 1.0 3.2 1.5 o0 o1 14_4

Pearson chi?(5) = 14_.3861 Pr = 0.013

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 28 Teste Qui-Quadrado Segmentacéo variavel 3 (questéo 37 opgéo 1)

Fey

Fragquancy
expected frequency
chi? contribution

Conhecendo
_produtor
— Como
vocl
coatuma
identifica
res o
produto E
realmente LocalCluster

org V1 V2 TCFL TCE2 BCL RCZ Total

a 17 28 11 43 5 33 137

12.9 26.5 1z .9 35.9 7.2 416 137.0

1.3 0.1 0.3 1.4 0.7 1.8 5.5

1 1 ] 7 7 5 25 54

5.1 10.5 5.1 1la.1 2.8 16.4 54.0

3.3 0.2 0.7 3.6 1.7 4.5 14.0

Total 18 37 18 50 10 58 191

18.0 37.0 1.0 50.0 10.0 5B.0 191.0

1.6 0.3 1.0 5.0 2.3 6.3 195

Pearson chil(5§) = 19.5069 Pr = 0.002
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 29 Teste Qui-Quadrado Segmentagéo variavel 4 (questdo 37 opgao 2)

Eey

frequency
expected freguency
chi? contribution

confianfa
- Como
woct
CcoStuma
identifica
r ge o
produto E
realmsnte LocalCluster

org,nico? TVl V2 TCF1 TCF2 RC1 RCZ Total

a a 17 7 21 7 32 a3

8.8 18.0 8.3 24.3 4.9 2B.2 93.0

0.0 0.1 0.4 0.5 0.9 0.5 2.3

1 9 20 11 29 3 26 98

9.2 19.0 2.2 25.7 5.1 298 98.0

o.o 0.1 0.3 o4 0.9 0.5 2.2

Total 13 7 13 50 10 5B 13l

1.0 37.0 180 50._0 10.0 580 1s1.0

0.0 0.1 0.7 o9 1.8 1.0 4.5

Pearson chiz({5) = 4.5050 ©Pr = 0.47%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 30 Teste Qui-Quadrado Segmentacgdo variavel 5 (questdo 37 opgéo 3)

Eey

frequancy
expected fregquency
chi? eontribution

Selos -
Como voct
COSTUmA
identifica
r g o
produto E
realmente Localcluster

org,nico? V1 V2 TCF1 TCF2 RC1 RCZ Total

o 11 23 12 46 8 52 152

14.3 29.4 14.3 39.8 .0 46.2 152.0

0.8 1.4 0.4 1.0 0.0 0.7 4.3

1 7 142 L3 4 2 & 39

7.6 3.7 1o0.2 2.0 11.8 39.0

5.5 1.5 3.8 0.0 2.9 16.6

Total P} 37 13 50 10 58 191

18.0 37.0 18.0 50.0 10.0 58.0 191.0

3.8 6.9 1.8 4.7 0.0 3.6 20.9

Pearson chiz(5) = 20.9043 Fr = 0.001

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 31 Teste Qui-Quadrado Segmentacéo variavel 6 (questdo 37 opcao

Fey

fragquency
expected frequency
chi2 contribution

Bparencia
natural -
como woct
CoSTumA
identifica
res o
produto E
realmente LocalCluster

org.n V1 V2 TCFL TCE2 RCL RCZ Total

a 15 35 1z i5 8 49 154

14.5 29.8 14.5 40.3 8.1 46.8 154.0

0.0 0.9 0.4 0.7 0.0 0.1 2.2

1 3 2 & 15 2 9 37

3.5 7.2 3.5 Q.7 1.9 11.2 37.0

1.8 2.9 0.0 0.4 9.0

Total 1a 37 18 50 10 58 191

18.0 37T.0 18.0 50.0 10.0 5.0 1810

0.1 1.6 2.2 3.6 0.0 0.6 11.1

Pearscon chi2(5) = 11.1218 Fr = 0.049

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 32 Teste Qui-Quadrado Segmentacgdo variavel 7 (questdo 37 opcéo 5)
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Fey

Sfrequancy
expected fregquency
chi? contribution

H.o
identifice
— Como
woct
CcoSTUma
identifiea
r e o
produto E
realmente LocalCluster

org, nico w1 V2 TCF1 TCF2 RCL RCZ Total

o 18 38 18 18 9 51 180

17.0 34.9 17.0 47.1 .4 54.7 160.0

0.1 0.0 0.1 0.0 0.0 0.2 o.d

1 1 [+] 2 1 11

1.0 2.1 1.0 2.9 0.6 3.3 11.0

1.0 0.6 1.0 0.3 0.3 4.0 7.3

Total 18 37 18 50 10 58 191

18.0 37.0 13.0 50.0 10.0 58.0 1%1.0

1.1 0.6 1.1 0.3 0.3 4.3 7.7

Pearson chi2(5) = 7.707% Pr = 0.173

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
Tabela 33 Teste Qui-Quadrado Segmentagdo variavel 8 (questdo 43

opc¢dao de resposta 12)

Fey

fragquency
expected frequency
chi2 contribution

Selos - Em uma
eacala de 0 a 3,
clagsifique cuem
influencia seu LocalCluster
CONpOrtamento na V1 V2 TCF1 TCE2 RC1 RC2 Total
n.o b+ influfneia 1 12 8 36 2 19 18
-4 15.1 7.4 20.4 4.1 23.7 T8.0
5.5 0.6 0.1 11.9 1.1 0.9 20.1
pouca influfnoia 12 10 1 5 2 8 38
3.8 7.4 3.6 2.9 2.0 11.5 36.0
19._8 0.9 1.9 2.5 0.0 1.1 26.1
inflnincia mediana 2 7 5 2 2 16 34
3.2 6.6 3.2 8.9 1.8 10.3 34.0
. 0.0 ] 5.3 0.0 3.1 10.0
mita influfncia 3 8 4 7 4 15 41
3.9 7.9 3.9 10.7 2.1 12.5 41.0
0.2 0.0 0.0 1.3 1.6 0.5 3.6
Total 18 37 18 50 10 58 191
16.0 37.0 18.0 50.0 10.0 56.0 191.0
5.8 1.6 2.9 21.0 2.7 5.7 59_8

Pearson chi2{15) = 59._8085 Br = 0._000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 34 Teste Qui-Quadrado Segmentacao variavel 9 (questédo 43 opcao de

resposta 14)



frequency
expected fregquency
chi2 contribution

presenfa prod loca
1em uma escala de
0 a 3, clasasifique

guem influencia LocalCluster
85U Compo TVl V2 TCFL TCEZ RC1 RCZ Total
n.o h+ influfncia z 7 5 27 1 10 52
10.1 4.9 13_6 .7 15.8 52.0
R 0.8 X 13.2 .1 z.1 15.0
pouca influincia 2 4 4 5 2 1 18
-7 .5 7 4.7 .9 _5 18.0
- : . . - 8.1
influfncia mediana 3 a 5 & 2 15 42
4.0 8.1 4.0 110 2.2 1z.8 2.0
0.2 0.1 0.3 0.8 0.0 0.2 1.8
muita influfncia 11 17 4 10 32 79
7.a 15.3 7.4 20.7 a.1 24.0 79.0
1.7 0.2 1.6 5.5 .2 2.7 11.9
Total 18 37 18 50 10 58 191
16.0 37.0 18.0 50.0 10.0 58.0 191.0
3.7 1.3 5.0 195 2.5 .8 40.8
Pearson chi2(15) = 40.8255 Pr - 0.000
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
. ~ -z ~
Tabela 35 Teste Qui-Quadrado Segmentacéo variavel 10 (questédo 53)
Fey
frequency
expacted frequency
¢chi2 contribution
gual a maior
dificuldade em
relafi.o acs produtos
enco ados neste LocalCluster
local? Escolh ™1 ™2 TCF1 TCF2 RC1 RC2 Total
Falta de variedade 4 10 3 L] 4 5 35
3.3 6.8 3.3 .2 .8 10.6 35.0
0.1 1.5 .0 3.0 1.3
Higiene o o 1 0 [ 1 2
0.2 0.4 .2 .5 1 0.6 2.0
0.2 0.4 -5 0. 5.0
Tamanho dos produtos o o o 2 o 4
0.4 0.8 0.4 -0 0.2 - -0
0.4 -8 -4 o. -
Falta de informaf.o n 1 2 8 12 ] 8 31
2.9 .0 .9 8.1 6 9.4 310
1.3 .8 1.9 : 0. 16.5
rrefio elevado 9 20 2 1 ] 4 36
3.4 7.0 3. 4 1.9 10.9 36.0
9.3 24.3 0.6 1.5 1.9 4.4 4.0
N.0o h- dificuldade 3 5 4 20 6 38 76
7.2 14.7 -2 19.9 -0 23.1 76.0
z.4 6.4 -4 0.0 9.6 20.9
Encontrar os produtos o o o 4 o o 4
0.4 0.8 0.4 1.0 0.2 1.2 1.0
0.4 0.8 0.4 8.3 0.2 1.2 11.3
outros 1 0 0 2 ] (] 3
0.3 0.6 0.3 0.8 0.2 0.9 3.0
1.8 0.6 0.3 1.9 0.2 0.9 5.6
Total 18 37 18 50 10 58 191
16.0 37.0 18.0 50.0 10.0 58.0 191.0
is5.9 37.5 15.4 21.0 7.8 20.1 117.6
Pearson chi2{35) = 117.5778 Pr = 0.000
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 36 Teste Qui-Quadrado Segmentagdo variavel 11 (questdo 56

opcao de resposta 1)

Fey

fragquency
expected frequency
chi? contribution

g56_1 sepa Localcluster
ra_'_ixa V1 v2 TCFL TCF2 RCL RCZ Total
0 10 24 g 27 3 37 109
10.3 21.1 10.3 28.5 5.7 33.1 103.0
o.0 [ 0.5 0.1 1.3 0.5 2.7
1 8 13 10 23 7 21 82
7.7 15.9 7.7 21.5 4. 24.9 B2.0
[ 0.5 0.7 0.1 1.7 [ ] 3.6
Total 18 37 18 SO 10 58 191
18.0 37.0 18. 0 50.0 10.0 58.0 191.0
0.0 0.9 1.2 0.2 3.0 1.1 6.4

Peargon chiz2(5) = 6.3588 Pr = 0.273

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 37 Teste Qui-Quadrado Segmentacdo varidvel 12 (questdo 56 opcgdo de

resposta 2)

Fey

fraquency
axpected fregquency
chi2 pontribution

q56_2 comp
ogteira cr LocalClugter
iad_ o TVl ™2 TCF1 TCF2 RCL RCZ Total
a 15 27 ] 29 & 34 117
11.0 22.7 11.0 30.86 6.1 35.5 117.0
1.4 0.8 2.3 o1 0.0 0.1 4.7
1 3 1o 12 21 a 24 74
7.0 14.3 7.0 1.4 3.9 225 74.0
2.3 1.3 3.6 0.1 o0 0.1 7.4
Total 18 3T 18 50 10 58 191
18.0 37.0 18.0 50.0 10_.0 56.0 1910
3.7 2.1 5.9 0.2 o0 0.2 12.2

Pearson chiZ{5) = 12.1501 Pr = 0.033

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 38 Teste Qui-Quadrado Segmentacao variavel 13 (questdo 56 opcao de
resposta 3)

Eey

fraquency
expected freguency
chi? contribution

qg56_3_reap
roveita em LocalCluster
balagens TVl V2 TCF1 TCF2 RCL RC2Z Total
o 13 28 14 a6 ] 55 164
15.5 3L.8 15.5 42.9 8.6 498 164.0
0.4 0.4 0.1 0.2 oo 0.5 1.8
1 5 9 4 3 27
2.5 5.2 2.5 1.4 2 27.0
2.4 7 0.8 1.3 0.2 3.3 10.8
Total 18 37 13 50 10 58 131
16.0 37.0 18.0 50.0 0.0 58.0 191.0
2.8 3.2 1.0 1.6 0.3 ;] 126

Pearson chiz{5) = 12_.5672 Pr = 0.028

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 39 Teste Qui-Quadrado Segmentacéo variavel 14 (questdo 56 opgéo de

resposta 4)

Eey

freguancy
axpected fregquency
chi2 contribution

gs6_4 desc
arda em 1i LocalCluster
XO_Comam V1 V2 TCF1l TCE2 RC1L RCZ Total
a a 18 15 33 7 33 115
10.8 22.3 0.8 30.1 6.0 1.9 115.0
0.3 0.8 1.6 0.3 0.2 0.1 3.3
1 a 13 3 17 3 25 76
7.2 147 7.2 15.9 4.0 231 76_0
0.5 1.2 2.4 0.4 0.2 0.2 5.0
Total 13 7 13 50 10 5B 191
18.0 37.0 1l3.0 50.0 10.0 S5B.0 191.0
0.8 2.1 4.0 0.7 0.4 0.3 8.2

Pearson chiZ(5) = &.2303 Pr = 0.144
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Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 40 Teste Qui-Quadrado Segmentacédo variavel 15 (questédo 60)

Fey

frequency
expected freguency
chi? contribution

Vool
costuma
fazer
pesguisa
de predo
em outros
locais
antes de
COMprar na LocalCluster

Feira/ V1 V2 TCF1 TCF2 RC1 RCZ Total

sim 11 8 4 15 4 B 50

4.7 9.7 a.7 13.1 2.6 15.2 50.0

E.d 0.3 0.1 0.3 .7 3.4 13.2

n,o 7 29 14 35 € 50 141

13.3 27.3 13.3 36.9 7.4 428 1410

3.0 0.1 0.0 0.1 0.3 1.2 4.7

Total 18 37 13 50 10 58 191

180 37.0 18.0 50.0 0.0 58.0 191.0

11.4 0.4 0.1 0.4 1.0 i.6 17.9

Pearson chiz(5) = 17.8797 Fr = 0.003

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 41 Teste Qui-Quadrado Segmentacédo variavel 16 (questédo 70)

frequency
expacted frequency
chi2 contribution

Quante vocl
paga/pagari LocalCluster
a a mais? VL V2 TCT1 TCE2 RC1 RC2 Total
0% 2 5 4 13 3 19 16
4.3 8.9 1.3 12.0 2.4 4.0 6.0
1.7 0.0 0.1 0.1 1.8 5.0
atk 108 1 B 4 24 3 22 62
5.8 12.0 5.8 16.2 3.2 18.8 62.0
4.0 1.3 0.6 3.7 0.0 0.5 10.2
atE 208 13 11 4 5 4 10 48
4.5 .3 4.5 12.6 2.5 146 8.0
15.9 [ ] 0.1 34 0.9 1.4 22.0
atk 30% 1 1 3 3 L] 3 14
- 7 - 3.7 0.7 4.3 14.0
0.6 2.1 0.1 0.7 0.4 a1
atk 40t 1 3 1 2 o 2 ]
0.8 1.7 0.8 2.4 0.5 2.7
0.0 0.9 0.0 0.1 0.5 0.2
mais de 40% ] & z 2 o 2 12
1.1 2.3 1.1 3.1 0.6 3.6 1z.0
1.1 5.8 0.7 0.4 0.6 0.7 9.4
Total 18 37 18 50 10 58 191
180 37.0 18_0 50.0 10.0 580 191.0
27.4 10.7 3.5 7.8 2.9 5.1 52.4
Pearson chi2(25) = 52.3714 Pr - 0.001

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 42 Teste Qui-Quadrado Segmentacdo variavel 17 (questao 72)

Rey

fraquancy
axpected freguency
chi? contribution

Vool tem

acesso a Localcluster
internet? TV1 V2 TCFL TCF2 RC1 RCZ Total
5im 18 35 15 38 1o 36 152
14.3 29.4 14.3 39.8 8.0 46.2 152.0
0.9 1.0 0.0 0.1 0.5 2.2 4.9
n.o 12 o 22 39
3.7 7.6 3.9 10.2 2.0 11.6 33.0
3.7 4.1 o1 0.3 2.0 8.7 L
Total 18 37 18 L] 1o 5B 191
1B .0 3T.0 18.0 50.0 10.0 58.0 1910
4.8 5.1 0.2 0.4 2.6 10.9 23.8

Pearson chiz2(5) = 23.8135 Pr = 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 43 Teste Qui-Quadrado Segmentacgdo variavel 18 (questdo 81)

Fey

fregquency
axpected fregquency
chi? contribution

Apresentad
1e8
musicais/e
ventos
durante a
feira
influencia
na sua
opé.o por LocalCluster

frequ V1 V2 TCEL TCF2 BC1 RC2 Total

Bim 11 12 13 37 8 a9 132

12.4 25_6 12.4 34.6 6.9 40.1 132.0

0.2 5.2 oo 0.2 0.2 2.0 7.8

n.o 7 23 5 13 2 -] 59

5.6 11.2 5.6 15.4 3.1 17.9 59.0

0.4 11.7 0.1 0.4 0.4 a.4 17.4

Total 18 37 18 50 10 5B 191

1B.0 37T.o 18.0 50.0 0.0 58.0 191.0

0.5 16.9 0.1 0.6 0.6 6.4 25.1

Peargon chi2?(5) = 25.1068 Pr = 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo



303

Tabela 44 Teste Qui-Quadrado Segmentacgédo variavel 19 (questdo 84)

Ry

frequency
aexpected frequency
chi? contribution

ual a melhor forma
de commnicar com wvoct
sobre as informafiss Localcluster
deste local? ™1 ™2 TCF1 TCEF2 RC1 RC2 Total
email 5 13 5 6 2 17 a8
4.5 9.3 4.5 12.6 2.5 14.6 48.0
0.1 1.5 0.1 3.4 0.1 0.4 5.5
redss sociais 1o 15 1 ] 5 a8 a5
4.2 8.7 4.2 11.8 2.4 13.7 45.0
7.8 4.5 2.5 2.8 3.0 2.3 23.0
grupc whatsapp 1 a 7 19 1 & 38
-4 - 2.9 2.0 11.5 38.0
1.9 1.5 3.3 8.2 0.5 2.7 18.0
panfletos e flvers o 2 2 1 o 2 7
0.7 1.4 0.7 1.8 0.4 2.1
0.7 0.3 2.7 0.4 0.4 0.0 4.4
boca a boca o ] 2 13 2 18 35
- 6.8 3.3 9.2 1B 10.6 35.0
3.3 6.8 0.5 1.6 0.0 5.1 17.3
cartezes no local 2 2 1 2 0 1 B
- 1.5 0.8 - . -
- - 0.1 - " - -
telefone (ligaf.c e/o o 1 ] 3 o & 10
0.9 1.9 0.9 2.6 0.5 3.0 10.0
0.9 0.5 0.9 0.1 0.5 2.9 5.8
Total 1a 37 13 50 10 58 131
18.0 37.0 3.0 50.0 10.0 58.0 191.0
16.7 15.2 0.0 16.5 1.9 14.3 T7.6

Pearson chi?{3o)y = 77.6480 Pr = 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 45 Teste Qui-Quadrado Segmentacgéo variavel 20 (questédo 103)

Fey

fraquency
expected freguency
chi2 contribution

gue dificuldades woci
SnCONtra &m Ber um
consumidor de LocalCluster
produtos org.nicos? V1 ™2 TCF1 TCEZ RCL RCZ Total
acesso & alimentos 5 9 3 12 5 16 50
.7 9.7 4.7 13.1 2.6 15.2 50.0
0.0 0.0 0.6 0.1 2.2 0.0 3.0
prefodos produtos ] 10 4 5 1 13 4z
1.0 8.1 4.0 11.0 2.2 1z.8 42.0
0.4 o0 3.3 0.7 0.0 i0.8
diveraidade dos produo 2 12 3 3 1 1 22
2.1 4.3 2.1 5.8 1.2 6.7 22.0
0.0 1l4a.1 0.4 1.3 o0 4.8 20.6
encontrar produto com 1 1 o 3 1 o 6
0.6 1.2 0.6 1.6 0.3 1.8 6.0
0.3 0.0 0.6 1.3 1.5 1.8 5.5
nenhuma dificuldade 1 5 & 27 2 28 T1
6.7 13.8 6.7 18.6 3.7 21.6 71.0
1.8 5.6 0.3 3B L ;] 1.9 17.2
Total 18 37 18 50 1o 58 191
18.0 37.0 1.0 50.0 0.0 5B.0 191.0
11.6 20.1 1.9 9.8 51 B.6 57.1

Pearson chi?(20) = 57.1428 Pr = 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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Tabela 46 Teste Qui-Quadrado Segmentacédo variavel 21 (questédo 107)

FEYy

fraquency
expected fregquency
chi? pantribotion

voct
acredita
ter
informafie
8
suficiente
B &
confi-weis
para fazer

a melhor LocalCluster

eacolh V1 V2 TCF1 TCF2 RC1 RC2 Total
sim 7 28 10 37 3 3 117
11.0 22.7 11.0 30.6 6.1 35.5 117.0

1.5 0.5 o.1 1.3 1.6 0.1 5.0

0o 11 11 8 13 7 24 7d
7.0 14.3 -0 13.4 3.9 22.5 T4.0

2.3 0.8 0.2 2.1 2.5 0.1 8.0

Total 18 37 18 50 10 58 191
1.0 37.0 1.0 S0.0 16,0 5B.0 191.0

3.8 1.3 0.2 3.4 4.1 0.2 13.0

Pearson chi2{5) = 13_0154 Pr = 0.023

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo



Fey

frequency
expected fregquency
chi2 contribotion

Participar
dessss grupos
influencia
sua escolha
por produtos LocalCluster

org.nicos? ™1 ™2 TCF1 TCF2 RC1 BRC2 Total

gim 1 13 13 13 5 52

4.9 0.1 4.9 13.6 2.7 158 2.0

0.2 0.9 134 o0 o 7.4 224

n.o o 1z

1.1 2.3 1.1 3.1 0.6 3.6 12.0

0.0 oo 1.1 7.5 0.6 1.9 113

H.o se aplica 13 22 5 29 6 52 127

12.0 Z4.6 1z.0 33.2 6.6 38.6 127.0

0.1 L 4.1 0.5 0.1 4.7 9.7

Total 18 37 18 50 1o 5B 191

16.0 37.0 1.0 50.0 1o.0 38.0 1910

0.3 1.2 18.6 8.1 1.3 1a.0 43_4

Pearson chiz{10) = 43_3632 Pr = 0_000

Tabela 47 Teste Qui-Quadrado Segmentacgédo variavel 22 (questéo 111)

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo

Tabela 48 Teste Qui-Quadrado Segmentacgédo variavel 23 (questdo 112)

Fey

fraguency
axpected frequency
chi? contribotion

Vool Ja
participou
de alquma
ad_ o em
prol do
meio LocalCluater

ambiente? TV1 V2 TCF1 TCE2 RCL RCZ Total

sim il 23 15 32 7 23 112

10.6 21.7 10.6 293 5.9 34.0 112 0

0.2 0.1 1.9 0.2 0.2 3.6 6.2

n.o 3 14 3 18 3 35 9

T.4 15.3 7.4 20.7 4.1 24.0 790

0.3 0.1 2.7 L 0.3 5.1 &8

Total 13 k) 18 50 10 58 13l

18.0 37.0 18.0 50.0 10.0 56.0 1s1.0

0.5 0.2 4.5 0.6 0.5 B_6 149

Peargon chiz(5) = 14.9362 Pr = 0.011

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo
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