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RESUMO

A producdo de alimentos sustentaveis ¢ imperativa para a sustentabilidade dos agroecossistemas,
sendo necessario para isso agdes que estabelecam ambientes de comercializacdo sdlidos,
fortalecendo as relagdes entre agricultores e consumidores. Objetivou-se com este estudo identificar
e verificar a efetividade das estratégias de marketing utilizadas pelos agricultores na feira
agroecologica Caroa, associando a percepcao e ao perfil do consumidor destes locais e identificar
suas fragilidades e oportunidades. A pesquisa realizada ¢ do tipo exploratdria, com orientagdo para o
marketing, utilizando-se a técnica da entrevista e como instrumento de coleta um questionario
semiestruturado. Foram aplicados 17 questionarios, sendo cinco entrevistas presenciais e assistidas
e doze feitas on-line, ndo assistidas, durante o0 més de novembro de 2019. Dividiu-se as entrevistas
em duas partes, sendo uma para caracterizagdo socioecondmica dos entrevistados, e uma segunda
parte para as perguntas que atendiam aos objetivos da pesquisa. Para os dados socioeconomicos foi
utilizado estatistica descritiva para a organizac¢do e interpretacao dos dados e para os demais, andlise
de contetdo. Os consumidores foram caracterizados predominantemente do sexo feminino, sendo a
maioria na faixa de 31 a 40 anos, com renda média de 4 saldrios-minimos, € com ensino superior
completo. Foi possivel identificar a percep¢do de acdes de marketing pelos consumidores como
preco e qualidade de produto e bom atendimento. O meio mais eficiente de prospec¢do de novos
clientes se da por ‘boca-a-boca’ e pelas redes sociais, tanto de consumidores da feira, como pelas
redes mantidas pela associacdo de agricultores. Como principais entraves estd o nao
reconhecimento do produto agroecolégico, a baixa variedade de oferta e o acesso as estes produtos
sendo indicado que hé espacgo para a expansdo das feiras em outros bairros. Esses consumidores se
associam principalmente em pools, ou seja, pela ideia da busca de habitos de alimentagdo e de vida
saudadvel. Questdes associadas a economia solidaria, sociais e ecoldgicas estdo presentes dentro do
escopo dos valores associados aos produtos mas, o que fica claro é que apesar destes serem
estimulos reforcadores para o consumo, o que os motivam ¢ a busca de uma alimentag¢do saudavel.

Palavras-chave: agroecologia, feiras agroecologicas, comercializagdo agricola, circuitos curtos de
comercializacao.



RESUMEN

La produccion de alimentos sustentables es imperativa para la sustentabilidad de los
agroecosistemas, requiriendo acciones que establezcan ambientes solidos de comercializacion,
fortaleciendo las relaciones entre agricultores y consumidores. El objetivo de este estudio fue
identificar las estrategias de marketing utilizadas por los agricultores en la feria agroecoldgica de
Carod, asociadas a la percepcion y perfil del consumidor de estos lugares e identificar sus
debilidades y oportunidades. La investigacion realizada es de tipo exploratoria, con orientacion de
marketing, utilizando como instrumento de recoleccion la técnica de la entrevista y un cuestionario
semiestructurado. Se aplicaron 17 cuestionarios, con cinco entrevistas presenciales y doce
realizadas en linea, durante el mes de noviembre de 2019. Las entrevistas se dividieron en dos
partes, una para la caracterizacion socioecondmica de los entrevistados, y una segunda parte para
las preguntas que respondid a los objetivos de la investigacion. Para los datos socioecondmicos se
utilizé estadistica descriptiva para la organizacion e interpretacion de los datos y para los demas
analisis de contenido. Los consumidores se caracterizaron predominantemente por ser mujeres, en
su mayoria con edades entre 31 y 40 afios, con un ingreso promedio de 4 salarios minimos y con
educacion superior completa. Se logro identificar la percepcion de las acciones de marketing por
parte de los consumidores como precio y calidad del producto y buen servicio. EI medio mas
eficiente de prospeccion de nuevos clientes es a través del 'boca a boca' y las redes sociales, tanto de
los consumidores en la feria como a través de las redes mantenidas por la asociacién de
agricultores. Como principales obstaculos se encuentran el no reconocimiento del producto
agroecologico, la poca variedad en la oferta y el acceso a estos productos, lo que indica que hay
espacio para la expansion de ferias en otros barrios. Estos consumidores se asocian principalmente
en piscinas, es decir, a través de la idea de buscar hadbitos de vida y alimentacion saludables.
Cuestiones asociadas a la economia solidaria, social y ecologica estan presentes en el ambito de los
valores asociados a los productos, pero lo que esta claro es que si bien estos son estimulos
reforzantes del consumo, lo que los motiva es la busqueda de una alimentacion saludable.

Palabras clave: agroecologia, ferias agroecoldgicas, mercadeo agricola, ciclos cortos de mercadeo.
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1 INTRODUCAO

Um dos maiores desafios do presente século ¢ produzir alimentos
sustentavelmente. Agricultores, especialistas e profissionais diversos se veem cada vez mais
pressionados por alternativas que possibilitem o uso racional dos recursos naturais . A
producdo de alimentos do ponto de vista agroecologico atende uma visdo sustentavel no
sentido amplo do conceito (ALTIERI, 1999, p. 20). Sendo assim, alimentos que sao
produzidos segundo os principios da Agroecologia sdo diferenciados, devendo-se atribuir a
estes uma distingao nos canais de comercializagdo. Competir com os alimentos produzidos na
agricultura convencional ¢ uma concorréncia desleal, visto que estes alimentos sdo de baixo
custo, do ponto de vista de valores financeiros, desconsiderando assim as externalidades
geradas, que dificilmente sdo consideradas nesses calculos, sdo produzidos em grandes
quantidades e também sao altamente subsidiados. Além disso, as cadeias de comercializa¢ao
convencionais sdo excessivamente injustas, dividindo os lucros obtidos na comercializaciao
dos produtos de maneira que os produtores recebem algo pouco acima do valor do custo de
produgdo, ficando a maior parte para entrepostos e, devido a isso, os agricultores
agroecologicos necessitam ocupar mercados distintos (BETANHO; FERNANDES, 2016, p.
29)

Além dos obstaculos encontrados no processo logistico da comercializag¢do, ainda
se sabe pouco sobre a percepcao dos consumidores € o que os motivam a comprar este
produto. Para o sucesso de um mercado diferenciado, ¢ necessario que o consumidor tenha
clara percepc¢do de que o consumo de produtos de base agroecoldgica ¢ mais que uma relaciao
simples de compra e venda: ¢ um ato politico no sentido da sustentabilidade e justica social

(DONOVAN, 2018, p. 05).

Existem atualmente, fruto da mobilizagdo principalmente dos proprios
agricultores, Organizagdes Nao Governamentais — ONG’s como Centro de Estudos do
Trabalho e de Assessoria ao Trabalhador — CETRA, Caritas Diocesana no Ceara, Comissao
Pastoral da Terra - CPT, movimentos sociais com o Movimento dos Trabalhadores Rurais
Sem Terra — MST, Movimento dos Atingidos por Barragens - MAB, e de alguns setores
publicos, através de programas como Politica Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional
(PNSAN), a Politica Nacional de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (Pnater), Programa

Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar (Pronaf) (MORALES MORA, 2018, p.
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39) que contribuem para a criacdo canais especificos de comercializagdo para os produtos
provenientes da agricultura de base agroecoldgica no Estado do Ceard, mas pouco se conhece
desses mercados ¢ menos ainda se entende qual a dindmica e qual a relagdo existente entre

agricultor — consumidor.

O papel da comercializagdo dos produtos agroecoldgicos tem uma fun¢do mais
profunda do que simplesmente comprar e vender viveres agricolas, mas também a fun¢do de
evidenciar a necessidade de uma nova postura em relagdo ao consumo, suscitando a critica em
relagdo ao modelo convencional de produgdo, mostrando a existéncia de um sistema

agroalimentar agroecoldgico como também gerar renda para os agricultores.

O Marketing ¢ colocado nesse contexto como o estudo do mercado e de todas as
acOes presentes na relagdo de troca de mercadorias visando atender as demandas dos
consumidores e cumprir os objetivos das organizag¢des, empresas (KOTLER, 2000) e,
também como ¢ proposto por este trabalho, aos agricultores agroecoldgicos, na busca de
promover uma mudanca significativa na sociedade do ponto de vista social e/ou ambiental.
Entender o comportamento do consumidor final contribui para que se aja de forma mais
assertiva fazendo com que as organizagdes sejam mais eficientes e os consumidores se sintam
mais satisfeitos com os produtos adquiridos (GIGLIO, 1996). O marketing potencializa as
relagdes de troca, mediadas por dinheiro ou ndo, aproximando a oferta da demanda ou
gerando impactos positivos no bem-estar coletivo (KOTLER, 2000) Sendo assim, as
ferramentas de Marketing podem ser consideradas para a solugdo de problemas enfrentados
pelos agricultores que comercializam seus produtos, considerando que marketing se refere ao

planejamento de inimeras ac¢des que favoregam a troca de produtos.

O foco deste estudo €, portanto, sobre o consumidor e em como ele diferencia, ou
ndo o produto agroecoldgico do convencional, identificar suas necessidades em relagdo a
esses produtos, sua disposi¢do a participar de ambientes que propiciem uma maior informagao
sobre o consumo consciente € como as estratégias de marketing podem auxiliar a atender a

essas necessidades no contexto da comercializagdo de produtos agroecologicos.

O estudo do processo perceptivo dos consumidores permite que se elaborem agdes
que podem ser realizadas para dar significados aos consumidores que interessam aos

agricultores. As necessidades e desejos associam aos produtos valores sociais, econdmicos e
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ecoldgicos e as organizacdes devem identificar a capacidade e a disposi¢do dos consumidores

em realizar compras.

A pesquisa resulta de temas abordados no ambito do Nucleo de Estudos em
Agroecologia e Economia Ecologica (NEAEE)' da Universidade Federal do Ceara (UFC),
realizado entre organizac¢des do desenvolvimento rural e instituigdes de ensino e pesquisa.

Este estudo estd organizado em 7 capitulos. O primeiro consiste nesta introdugao,
apresentando as questdes e justificativas para a realizagdo do trabalho. O Capitulo 2
(Objetivos) contém os objetivos propostos. Os capitulos 3 (Caracterizagdao da Agricultura) e 4
(Comercializagdo e Marketing de Produtos de Base Agroecologica) compdem uma discussdo
teorica onde, no capitulo 3 procurou-se elucidar a qual tipo de agricultura é o alvo,
esclarecendo existir diferentes modos de se fazer agricultura, trazendo um breve historico do
desenvolvimento da agricultura familiar no estado do Cearé e suas caracteristicas, e também
citar as caracteristicas da agricultura de base agroecologica; no capitulo 4 ¢ colocado questdes
sobre a comercializacgdo dos produtos agroecoldgicos, diferenciando ciclos de
comercializacdo longos dos curtos, e os conceitos referentes a utilizacdo do Marketing para a
obtencdo dos objetivos propostos. O capitulo 5 (Metodologia) descreve a metodologia
utilizada para a obtencao e tratamento dos dados. No capitulo 6 (Resultados e discussdo), sao
apresentados os resultados e uma discussdo, composta pela caracterizagdo do consumidor da
feira, e os comportamentos e habitos de consumo verificados. O Capitulo 7 (Conclusao)
consiste nas conclusdes do trabalho, onde se procurou esclarecer se os objetivos foram

alcancados, em que medida, e algumas sugestdes para trabalhos futuros.

1 Projeto 403049 / 2017-2, Chamada MCTIC / MAPA / MEC / SEAD - Casa Civil / CNPq No. 21/2016, realiza-
do por Caritas (Caritas Brasileira Regional Ceard), Cetra (Centro de Estudos do Trabalho e de Assessoria ao Tra-
balhador), Embrapa Agroindustria Tropical e UFC (Universidade Federal do Ceara).
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Identificar e verificar a efetividade das estratégias de marketing utilizadas pelos
agricultores na feira agroecologica Carod, associadas a percepg¢ao e ao perfil do consumidor

deste local e identificar suas fragilidades e oportunidades.

2.2 Objetivos especificos

a) Identificar se existem e quais sdo as estratégias de marketing que efetivamente sdo

perceptiveis ao consumidor na feira Carod de produtos agroecologicos.

b) Identificar quais sdo os principais entraves, do ponto de vista do consumidor, para a

comercializacdo de produtos agroecologicos nesse espago.

c) Identificar atitudes, opinides e crengas dos consumidores da feira Carod que se

relacionam com a comercializagao.
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3 CARACTERIZACAO DA AGRICULTURA

A possibilidade de diferentes maneiras de se fazer agricultura ¢ um dos pilares da
logica por tras da diferenciagdo dos canais pelos quais o produto agroecologico pode passar.
Esse produto s6 ¢ possivel quando passa por um modo de se fazer agricultura que segue
alguns principios. A seguir, pretende-se definir que tipo de agricultura faz parte do escopo

deste trabalho e que ¢ capaz de criar o produto diferenciado.

Segundo Mazoyer e Roudart (2010, p. 69) os primeiros sistemas de cultivo e de
criacdo apareceram no periodo neolitico, ha menos de 10 mil anos, em algumas regides pouco
numerosas e relativamente pouco extensas do planeta. Originavam-se da autotransformacao
de alguns dos sistemas de predagdo muito variados que reinavam entdo no mundo habitado.
Essas primeiras formas de agricultura eram certamente praticadas perto de moradias e
aluvides das vazantes dos rios, ou seja, terras ja fertilizadas que ndo exigiam, portanto,
desmatamento. E nesse mesmo periodo, que se estende até a criagio da escrita e da
metalurgia, que se desenvolve um novo processo de fabricagdo de ferramentas, o polimento
de pedras. Essa era também ¢ marcada pela constru¢do de moradias durdveis e a ceramica de

argila cozida.

Dessa forma, surgiram os grandes centros irradiantes da agricultura no mundo,
destacando-se o do oriente proximo, que se constituiu na Siria-Palestina, o centro-americano,
que se estabeleceu no México, o chinés e o neo-guineense. Na América do Sul existiu
iniciativas de agricultura, que indica a domesticacdo de algumas plantas, apesar de ndo se
saber o exato local de seu surgimento nessa parte o continente. O que se sabe ¢ que essas
iniciativas de domesticacdo surgiram antes da influéncia do grande centro irradiante centro-

americano (MAZOYER; ROUDART, 2010, p. 112).

A agricultura na América do Sul se desenvolveu em um ritmo diferente até a
chegada dos europeus, por volta de 1500. No Brasil, os habitantes deste territério realizavam
praticas agricolas mais aproximadas com sistemas de broca e queima. Alves (2001, p. 6)
afirma que muitas tribos indigenas dominavam sistemas sofisticados de producdo que
incluiam desde conhecimentos de calendarios agricolas baseados em astrologia, até selecdo e

manejos de solos e diversificagdo de culturas. Bueno (2013, p. 6) coloca que
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E preciso ndo esquecer, afinal, que, por pelo menos cem séculos, esses povos
ancestrais — cuja propria origem ainda ndo pdde ser inteiramente esclarecida —
testaram um repertorio de alternativas e um leque de possibilidades alimentares,
ecologicas e logisticas que os conquistadores europeus, sob risco de colocarem em
perigo a propria sobrevivéncia, ndo puderam descartar desde o instante em que
desembarcaram no entdo “novo” e desconhecido territorio, oficialmente em abril de
1500. Pode-se afirmar que as trilhas e os caminhos pelos quais o pais se expandiu,
os sitios onde se erguem suas grandes cidades, inumeros produtos agricolas que hoje
saciam a fome da nagdo, bem como varios habitos e costumes nacionais, sdo fruto
direto de um conhecimento milenar — que, embora esteja dessa forma preservado, na
esséncia se perdeu.
Os sistemas de derrubada e queimada sdo praticados em terrenos previamente
desmatados por uma rocada, ou seja, por um abate seguido de queimada. As parcelas
desmatadas sdo cultivadas, geralmente por um, dois ou trés anos, ¢ sao abandonados ao

pousio florestal. Frikel (1959) descreve a agricultura dos povos Mundurukt, pontuando que

considerando a agricultura entre os indios Mundurukd como um complexo da sua
cultura, notam-se sem dificuldades, dois elementos distintos. O primeiro é o
elemento puramente material, manual ou técnico. O segundo ¢ constituido por varios
fatores sociais que determinam a agricultura ndo como trabalho ou fator morto, sem
influéncia ou como um complexo isolado dentro da tribo, e sim, como algo que faz
parte integrante da vida tribal, algo do qual depende, hoje em dia, o bem-estar da
comunidade e da familia. Neste sentido, a propria agricultura torna-se um fator
social da vida indigena.
Frikel (1959) destaca que todo o processo dos trabalhos agricolas indigenas, o que
chama de “técnica da roga” obedece as seguintes normas tradicionais: escolha do terreno e a
qualidade da terra; determinacdo da forma e do tamanho do plantio; broca do espaco
selecionado (consiste na retirada de ervas e arbustos menores); derrubada da mata; queima da
derruba; encoivarar e queimar a coivara; cavar e plantar; realizar a primeira e segunda

limpeza do rogado; colher a safra e replantar a roga.

O processo de escolha da area de plantio ¢ associado ao conhecimento construido
ao longo das experiéncias e do contato pleno com o lugar onde vivem, selecionando os
terrenos mais favoraveis, considerando declividade, textura do solo, cor do solo, presenca de
insetos como a sauva. Além da escolha do local, determinam quais sdo as culturas mais
apropriadas. O tamanho da roca ¢ calculado empiricamente, ¢ considera fatores como a
qualidade da terra e o tamanho da familia. Todas as a¢des que s@o tomadas nesse processo tém

como base as experiéncias praticas colhidas durante geragdes.

O plantio ocorre com o trabalho conjunto, onde os homens abrem covas sobre o

solo preparado, geralmente usando uma vara com a ponta feita, a inserindo no solo inclinada e
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depois a forca ereta. As mulheres em seguida colocam as manivas dentro das covas, deixando
a ponta pra fora e depois pisando, encerrando o processo. Os tubérculos ocupam o centro da
plantagdo, enquanto as outras plantas cultivadas, que ndo sdo tubérculos, contornam a roga. A

figura 1 representa um desenho esquematico da roga indigena.

Figura 1 - Desenho esquematico de uma roga indigena.
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Fonte: Adaptado de Frikel (1959).

Nao resta divida que executam os trabalhos de sua lavoura dentro de um certo
sistema, ndo s6 quanto as etapas na abertura da sua roga, como também no proprio plantio.
Existe um seguimento na ordem de plantar a roga. No tempo entre a coivara e a época de
plantar, geralmente ja semeia-se melancia que se desenvolve extraordinariamente bem nessa
terra recém-queimada. SO depois vao os tubérculos. Além das plantas de “roga”, existem
outras, especialmente as fruteiras, que sdo plantadas em capoeiras, ao redor da casa e outros
locais de facil acesso. Também sdo cultivadas plantas medicinais e outras que sao usadas em

rituais.

Sobre a tradi¢do alimentar dos povos originarios do Semiarido do Nordeste,
Gamarra-Rojas et. al. (2023, n. p.) consideram que esta informagao ¢ fragmentada
pode-se afirmar que entre os primeiros [itens] estdo as carnes de caga, como o cervo

(Mazama spp.), caititu (Pecari sp.), tatu (Euphractus sp.; Tolypeutes sp.), roedores

como cutia (Dasyprocta spp.), mocod (Kerodon sp.) e prea (Galea sp.). Entre os
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vegetais se destacam os derivados alimenticios da mandioca (Manihot spp.) e do
milho (Zea mays) como os mais difundidos, também a batata-doce ([pomea sp.), os
feijoes (Phaseoulus spp. ¢ Vigna spp.) e o amendoim (Arachis spp.). Ainda se
destacam as palmeiras, proporcionando alimentos como o palmito, a polpa e a
améndoa dos frutos de carnauba (Copernicia prunifera), macauba (Acrocomia spp.)
e o catolé (Siagrus spp.); as frutas do complexo de espécies do género Spondias,
como umbu e caja, as espécies de caju (Anacardium spp.), pinha (Ananas spp.), ata
(Annona spp.), murici (Byrsonima spp.), pitanga (Eugenia spp.), jatoba (Hymenaea
spp.), maracuja (Passiflora spp.), piqui (Caryocar sp.) e o cacto quipa (Zacinga

inamoena); além de formigas, larvas de insetos e peixes.

3.1 Agricultura familiar

A descrigdo das praticas agricolas mencionadas anteriormente descreve um modo
de fazer agricultura, um sistema tradicional que ¢ observado em todas as regides do pais,
adotados por indios e comunidades tradicionais do passado até os dias atuais, sofrendo
algumas alteragdes ao longo do tempo. Agricultores familiares no Estado do Ceara até hoje
seguem o mesmo sistema de plantio: o da broca e queima. A roca ¢ cultivada durante o
periodo chuvoso, onde se planta principalmente milho e feijao. Outras culturas sao cultivadas,
como a abobora, fava, gergelim e melancia. A criacdo de animais esta quase sempre presente,
sendo a venda do leite uma das fontes de renda durante o ano todo. Para garantir a
alimentacdo dos animais, utiliza-se a caatinga raleada, capineiras plantadas as margens de rios
e acgudes, plantacdo de palma forrageira ¢ métodos de conservacdo de forragem, como a
silagem. Os quintais sdo transformados em pequenos pomares, tendo diversas frutiferas e
hortali¢as. Todos os produtos sdo para a manutengdo da familia, vendendo-se excedentes,

principalmente o milho e feijao.

Ploeg (2014) elege 10 qualidades da agricultura familiar que, segundo ele,
auxiliam no entendimento desse tipo de agricultura. A primeira qualidade ¢ que os
agricultores tém o controle dos principais recursos utilizados em seu sistema produtivo. E
notorio muitas praticas que se utiliza para garantir a sustentabilidade dessas unidades, desde o
armazenamento anual de sementes, as trocas de material genético, tanto vegetal como animal,
o melhor aproveitamento dos restos culturais oferecendo esse como forragem, a diversificacao
das espécies e outros. Todas as decisdes giram em torno da familia e da manuten¢do do

sistema, tendo o lucro e a geragdo de capital financeiro em segundo plano.
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Uma outra caracteristica dessa agricultura ¢ o uso de for¢a de trabalho
majoritariamente familiar, tornando todos os membros responsaveis pelo sucesso e bem-estar
da familia. Essa dinamica gera, consequentemente um nexo entre a familia e o seu
estabelecimento. Essa relacdo entre o lugar onde se produz e os que nele trabalham e residem
vai além dos aspectos produtivos. E nesse mesmo espago que a familia reside, aprende,
compartilha experiéncias e constroem uma memoria afetiva, transmitindo tudo isso para as
geracdes seguintes. Além das relagdes construidas no decorrer do tempo entre a familia e o
estabelecimento, existem as que vao pra além da familia, entre a comunidade. Essas relagoes
sociais constrdi uma cultura local, um modo de vida local, € uma maneira propria de lidar

com os produtos agricolas, gerando uma economia local (PLOEG, 2014).

Tornam-se evidentes os nexos entre 0 modo de fazer agricultura descrita por
Frikel (1959) dos indios Munduruku e a agricultura familiar atualmente praticada e descrita
por Ploeg (2014). Isso mostra como a pratica agricola e a cultura de um povo se confunde,
havendo uma grande relagdo, construida durante geragdes, entre o0 homem e 0 meio em que

vive.

3.2 Agroecologia

O termo agroecologia pode significar muitas coisas. Para Altieri (1999) a
agroecologia incorpora ideias sobre a agricultura, dando um enfoque para o ambiente € mais
sensivel socialmente; centrada ndo s6 na producdo agricola, mas na sustentabilidade do

sistema de produgdo. Altieri (2004) afirma que

a agroecologia fornece uma estrutura metodoldgica de trabalho para a compreensdo
mais profunda tanto da natureza dos agroecossistemas como dos principios segundo
os quais eles funcionam. Trata-se de uma nova abordagem que integra os principios
agrondmicos, ecoldgicos e socioeconomicos a compreensdo e avaliacdo do efeito
das tecnologias sobre os sistemas agricolas e a sociedade como um todo.

Em Caporal (2006)

A Agroecologia stricto senso pode ser definida como uma nova e mais qualificada
aproximagdo entre a Agronomia ¢ a Ecologia, isto é, a disciplina cientifica que
estuda e classifica os sistemas agricolas desde uma perspectiva ecoldgica, de modo a
orientar o desenho ou o redesenho de agroecossistemas em bases mais sustentaveis.
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Caporal (2006) chama atengdo para alguns equivocos conceituais no entendimento

do que ¢ efetivamente a agroecologia. Ela ndo ¢ uma modalidade de agricultura alternativa,
ndo ¢ uma agricultura que preserva o meio ambiente, ndo ¢ uma agricultura socialmente justa
dentre outras denominagdes. Também nao se resume apenas a adocdo de praticas menos
danosas ao ambiente. Embora esses aspectos pertencam a tematica, usa-los como a definicao

de agroecologia contribui para um reducionismo conceitual, tolhendo seu potencial de

contribuir para processos de desenvolvimento rural sustentavel.

A Agroecologia busca integrar os saberes historicos dos agricultores com os
conhecimentos de diferentes ciéncias, permitindo tanto a compreensdo, analise e
critica do atual modelo do desenvolvimento e de agricultura, como o
estabelecimento de novas estratégias para o desenvolvimento rural e novos desenhos
de agriculturas mais sustentaveis, desde uma abordagem transdisciplinar, holistica
(CAPORAL, 2011).

Deste modo, a agroecologia é entendida como uma ciéncia que se situa no campo
da complexidade, cujos principios possibilitam a transicio do atual modelo de
desenvolvimento rural e de agricultura, para estilos de agriculturas e desenvolvimento rural
mais sustentaveis. Dentro da agroecologia como ciéncia, estdo as ferramentas para a transi¢ao

entre a agricultura familiar tradicional em uma agricultura familiar sustentavel.

Definidas as caracteristicas da agricultura familiar e da agricultura sob os
principios da agroecologia, fica evidente o objeto de estudo do presente trabalho, que se

encontra dentro destes conceitos.
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4 COMERCIALIZACAO E MARKETING DE PRODUTOS DE BASE
AGROECOLOGICA

O fortalecimento dos mercados de produtos de base agroecologica ¢ colocado
como dependente de relacdes de proximidade entre os agricultores e as pessoas que compram
seus produtos. Para isso, segundo Donovan (2018, p. 05), € necessario compreender melhor o
potencial dos atores dos sistemas agroalimentares para se estabelecer vinculos duradouros
com a producdo, processamento e mercado dos alimentos agroecoldgicos. Essa compreensao
teria um impacto direto sobre a organizacdo de comportamento tanto dos agricultores e suas

associagoes, como dos consumidores.

Dentre os impasses do fortalecimento das relagdes entre os agricultores e os
consumidores estd a inabilidade de reconhecer os produtos de base agroecoldgica. Para a
maioria dos consumidores, ¢ dificil saber o papel e distingao deste produto no mercado. Sendo
assim, ndo ha também a distingdo de valor para o produto, tornando fragil a relagdo existente
entre ambos. Para Borja ef al. (2018, p. 14) é de suma importancia se conhecer a percepcao
dos consumidores e do fluxo de alimentos em um determinado sistema agroalimentar, a fim
de subsidiar informacgdes para a agdo estratégica. Acessar o mercado e gerar inovagoes
agroecologicas implica uma boa compreensdo de como os consumidores, submetidos as
pressdes de transicdo alimentar, estdo progredindo e como os temas alimentares, cada vez
mais relevantes, impactam nas preocupagdes quanto a economia, o bem-estar ¢ a saude dos

lares.

4.1 Modernizacio da agricultura e os circuitos longos

Assim como o0s outros setores da economia, a agricultura incorporou as
tecnologias desenvolvidas durante do século XX, o que se convenciona chamar de segunda
revolucdo agricola. Os pilares dessa segunda revolugao agricola sdo a incorpora¢do de novos
meios de produgdo originarios da revolugdo industrial: a motorizacdo, a mecanizacdo, a
quimificagdo ¢ o melhoramento de animais e plantas. A motorizagdo consiste no uso de
motores de combustao interna e elétricos cada vez mais potentes e eficientes. A mecanizagao
se refere a criacdo e aplicagdo de maquinas cada vez mais complexas e eficientes, capazes de

substituir centenas de trabalhadores e otimizar o tempo de execucdo das tarefas a elas
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destinadas. O uso tanto de fertilizantes artificialmente fabricados como o uso de produtos
fitossanitarios, consiste na quimificacdo. Associado a estas tecnologias, foi necessario
desenvolver variedades de plantas bem mais eficientes e produtivas, que respondesse melhor
ao acréscimo de nutrientes, além de uma maior resisténcia as pragas e doengas, bem como
uma certa tolerdncia aos produtos utilizados na protecdo dos cultivos. Ainda, com o
desenvolvimento da infraestrutura, através de ferrovias e rodovias, foi possivel ter acesso a
insumos ¢ também escoar a producdo para locais mais distantes. Dessa forma, os
estabelecimentos agricolas ndao precisavam mais se retroalimentar, o que permitiu a
especializacdo da produgdo, e a criagdo de uma rede de producdo interdependente de
fornecimento de insumos, producdo, processamento e comercializagdo (MAZOYER E

ROUDART, 2010, p. 421).

Figura 2 - Etapas da cadeia produtiva
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Fonte: Adaptado de Santana e Franca (2013, n.p.)

O processo de modernizagdo da agricultura condicionou um reordenamento social
e econdmico, tendo como consequéncia o distanciamento do local de producao dos alimentos
do consumidor final pela especializagdao dos espagos produtivos, como ¢ ilustrado na figura 2,
mostrando uma série de entrepostos pelos quais passa o produto agricola até que se chegue ao
consumidor final. Este modo de fazer agricultura faz-se necessitar criar industrias
fornecedoras de insumos, que sdo utilizados para controlar os sistemas agricolas de maneira
que se tornem uniformes, desde a nutri¢do de plantas, sanidade dos cultivos, irrigacao, tendo
como resultado uma maior produtividade. A uniformidade ¢ também um requisito importante
para agroindustria, j& que o padrdo adquirido no campo favorece a automatizacdo do
processamento. Da agroindustria, os produtos transformados seguem para as redes atacadistas,
que os distribuem para redes de varejo e sO entdo sdo ofertados ao consumidor final. . Ploeg

(2008, p. 22) afirma:

A industrializagdo representa, em primeiro lugar, uma desconexdo definitiva entre a
produgdo e o consumo de alimentos e as particularidades (e limites) do tempo e do
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espaco. Os espagos de producdo e consumo (entendidos como localidades
especificas) deixam de ter importancia, assim como a inter-relagdo entre eles. A
respeito disso, pode se afirmar que os impérios alimentares criam "nao-lugares".

4.2 Circuitos curtos

Nos circuitos curtos hd uma menor distancia entre agricultores e consumidores.
Viegas (2016, p. 50) afirma que a abordagem dos CCC (circuitos curtos de comercializa¢do)
suscita a ideia de uma distancia espacial curta entre as partes, ou seja, a distdncia percorrida
pelo produto do agricultor até o consumidor. Tal distanciamento curto seria justificado pela
maior proximidade entre os dois e pela valorizagdo do consumo de alimentos locais/regionais.
Eduardo Servilla Guzman (2012, p. 47) coloca que, além do encurtamento espacial, existe a
distancia causada pelo nimero de agentes, os chamados intermediarios, entre o agricultor € o
consumidor. Nos circuitos longos de comercializagdo, o custo de producdo aumenta devido a
remuneracdo necessaria aos diversos agentes que participam da cadeia de comercializagao.
No entanto, a simples redu¢do do ntimero de agentes ndo torna automaticamente os precos
melhores para o consumidor, nem garante um aumento de receita para os agricultores. Isso
acontece quando um agente coloca uma margem exorbitante sobre o prego de
comercializacdo. Mardsen, Banks e Bristow (2000, p. 425) afirmam que o ponto critico da
discussdo nao € necessariamente o numero de vezes que um produto muda de maos ou a
distancia em que ¢ transportado. O que realmente importa ¢ que o produto chegue ao
consumidor com informagdes suficientes para que possa ser associado com o local de
producao, sendo possivel associad-lo aos valores interpessoais € aos métodos empregados na
produgdo. A partir disso, Mardsen, Banks e Bristow (2000, p. 425) propdem algumas

caracteristicas definidoras para os canais curtos de comercializagao:

a) a capacidade de ressocializar e recolocar espacialmente o produto alimentar

gerando vinculos com o local de produgao;

b) a redefini¢do da relagdo produtor-consumidor com informagdes sobre a origem

dos alimentos;

¢) o desenvolvimento de novas relagdes para novos tipos de oferta e demanda com

novos critérios que relacionem preco e qualidade;
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d) énfase na relacdo entre produtor e consumidor para construir valor e significado

além do produto.

Seguindo essas caracteristicas, ¢ possivel determinar uma série de relagdes de

consumo que ndo estdo obrigatoriamente associadas a proximidade espacial:

a) venda direta: a confianga ¢ estabelecida pela interagdo interpessoal. Os

produtos sdo produzidos e comercializados pelo agricultor diretamente para o consumidor;

b) proximidade espacial: todo tipo de alimento ou produto agricola processado,
que sdao produzidos e comercializados em determinada regido caracteristica, sendo o

diferencial para o consumo, a regido;

c¢) espacialmente estendidos: sdo os casos em que o valor e significado que se
transmite ao consumidor se baseia no lugar e na produgdo, mas a comercializacdo ¢ feita a

uma certa distancia da origem.

4.3 Evolucio dos conceitos sobre marketing

O marketing lida com a identifica¢do e o atendimento das necessidades humanas e
sociais. Atender as necessidades de uma maneira lucrativa pode ser considerado a definicao
mais sucinta de marketing. Mas, ao se definir marketing, pode-se estabelecer uma distingao

entre defini¢des sociais e defini¢des gerenciais.

Para Kotler (2000) marketing ¢ um processo social por meio do qual pessoas
obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de
produtos e servigos de valor com outros. Richers (1985) define marketing como sendo as
atividades sistemdaticas de uma organizagdo humana voltada a busca e realiza¢do de trocas
para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos. Ainda sobre o conceito de
marketing, Giglio (1996) afirma que marketing ¢ um conjunto de agdes orientadas para o
cliente, que tem como retaguarda o marketing integrado, visando gerar a sua satisfacao e bem-
estar a longo prazo, como chave para atingir metas organizacionais. Se existe, entre as
relagdes de troca potencial, o planejamento de como obter respostas de pelo menos uma das

partes, diz-se que ha a administragdo de marketing.
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A administracdo de marketing passou, na verdade, por profundas transformagdes

no decorrer dos anos, podendo ser dividido em fases. A primeira fase refere-se a era industrial,
quando os produtos eram relativamente basicos, pensados para atender ao mercado de massa.
O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao maximo o custo de
producdo, reduzindo o preco de venda, e atendendo a um maior nimero de pessoas. Uma
segunda fase do marketing surge na era da informagao, onde os consumidores passam a ser
mais bem informados e podem facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes.
Nesse contexto, a atengdo se volta para o consumidor, procurando-se oferecer produtos que
atendam as necessidades especificas de determinados grupos. Todavia, nessa abordagem, tém-
se o consumidor como um personagem passivo das campanhas de marketing. A terceira fase ¢
aquela que enxerga o consumidor como um ser humano completo, em que suas aspiragdes
jamais devem ser negligenciadas. Coloca o consumidor ndo como um agente passivo, mas
procura atender as suas aspiragdes e as demandas sociais. H4 ainda uma quarta fase,
desencadeada pelo surgimento das redes sociais, mudando como os consumidores escolhem e

se comunicam com o mercado.

Dessas diferentes fases, surgem diferentes maneiras como as empresas se
orientam para o mercado. Existe uma orientagdo para a producdo, quando os consumidores
preferem um produto que ¢ facil de encontrar e de baixo custo, valorizando mais a obtengdo
do que as caracteristicas desses produtos. Os objetivos para essas empresas, entdo, tornam-se
uma alta eficiéncia de produgdo, baixos custos e distribuicdo em massa. A orientagdo para o
produto se da quando os consumidores dao preferéncia a produtos que oferecam qualidade e
desempenho superiores ou que tenham caracteristicas inovadoras. O problema é que esses
produtos geralmente sdo desenvolvidos com pouca ou nenhuma participagdo do cliente. A
orientagdo para vendas ocorre quando o consumo ndo ocorre na quantidade favoravel para a
empresa, sendo necessario exercer uma pressdo de vendas e promogdo, com o objetivo de
aumentar o consumo. Seu objetivo ¢, portanto, vender seu produto e ndo atender uma
necessidade de mercado. A orientacdo para o marketing ¢ quando a empresa busca ser mais
efetiva na criagdo, entrega e comunicacdo de valor de seus produtos para o cliente. Esta
voltado para as necessidades do consumidor desde a concep¢ao de seu produto, até o consumo
final. A orientagdo para o marketing se baseia em pilares: na escolha cuidadosa do mercado
alvo, nas necessidades dos clientes, no marketing integrado, fazendo com que todo o processo

produtivo esteja voltado para o atendimento das necessidades dos clientes e a lucratividade.
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Quadro 1 — Resumo das diferentes maneiras que as empresas se orientam para o mercado.

Orientagao Acgoes
Producdo Baixo custo, distribuicdo em massa.
Produto Qualidade, desempenho e inovacao
Vendas Baixa demanda, pressao de venda e promog¢ao
Marketing Necessidades dos consumidores

Fonte: Elaboracao propria, com base em Kotler (2000).

A fim de se compreender o marketing, € necessario ter em mente alguns conceitos
centrais. Quanto ao conceito de mercado, ha uma definicdo econOmica classica, que
caracteriza o mercado como um espaco fisico onde compradores e vendedores se reinem para
trocar mercadorias. Com o tempo, foram surgindo diferentes maneiras de se comercializar
bens e servigos que nao sao necessariamente negociados em um espaco fisico. Sendo assim,
pode-se alterar este conceito como sendo um conjunto de compradores e vendedores que
negociam determinado produto ou classe de produto. Para os profissionais de marketing, esse
conceito se altera, sendo considerado mercado os diferentes grupos de potenciais
compradores. Para isso, divide-se os clientes em potencial em diferentes mercados, por
exemplo, o mercado de produtos, agrupando as pessoas que se interessam por um produto
especifico, como calcados; mercados demograficos, como pessoas de terceira idade que tém
necessidades em comum. Fica claro que para o marketing, ¢ necessario realizar a segmentagao
de diferentes mercados, a fim de identificar e tragar perfis de grupos distintos de compradores
que poderdo preferir ou exigir produtos distintos. Dessa forma, ¢ possivel focar nos grupos de
maior interesse, ou aqueles grupos em que se pode oferecer produtos que atendam as suas

necessidades de uma maneira mais satisfatoria. Esses grupos sdo denominados grupos-alvo.

Pelas defini¢des de marketing apresentadas anteriormente, pode-se perceber que
as acdes sdo voltadas a atender uma série de necessidades e desejos de um grupo.
Necessidades sdo exigéncias humanas bésicas como respirar, comer, beber. Essas
necessidades tornam-se desejos quando ha coisas especificas capazes de satisfazé-lo, como ar,
comida e dgua. A cultura humana ¢ capaz de, a partir de recursos naturais como a agua,
transformé-la em uma diversidade de coisas, abrindo um leque de possibilidades para atender
as necessidades. Dessa forma, se temos hoje sede, a d4gua ¢ apenas uma possibilidade para
sacia-la. Além dela, existem outras maneiras, como suco, refrigerante e outras bebidas,
fazendo com que pessoas diferentes prefiram produtos especificos, tornando-se esses desejos,

demandas. As pessoas satisfazem as suas necessidades e desejos com produtos.
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Mas, se uma pessoa tem um desejo, como adquirir esse produto? Segundo Kotler

(2000) existem basicamente, quatro maneiras de se conseguir um produto. Uma maneira ¢
produzir o produto. Outra, o tomar a forca de alguém. Pode-se ainda pedir ou, oferecer um
produto em troca de outro. A troca ¢ uma pratica presente desde as primeiras comunidades
humanas, quando surge a agricultura e o homem deixa de ser nomade e passa a produzir seu
proprio alimento. Todavia, nem todos os bens sdo produzidos nas mesmas condi¢des, o que
faz com que determinada comunidade tenha maior facilidade de adquirir um produto e outro
ndo. Essas comunidades primitivas realizavam, entdo, trocas entre si, a fim de atender as suas
diversas necessidades. Isto ilustra que a troca ¢ um evento importante na agricultura desde seu

surgimento até os dias de hoje.

Para que ocorra uma troca, existem cinco condigdes essenciais: que existam pelo
menos duas partes; que todas as partes possuam algo que possa ter valor para todos os
envolvidos; que todas as partes tenham capacidade de comunicagdo e de entrega; que todas as
partes tenham liberdade para aceitar ou ndo a troca e, que todas as partes acreditem ser
adequado participar da negociagdo. A troca acontece apenas quando todas as partes acreditam
que esta os deixardo em uma condi¢cdo melhor do que antes da mesma ocorrer. Quando se

chega a um acordo, significa que houve uma transagao, ou seja, houve a efetivagdo da troca.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) indicam uma dréstica transformacdo do
marketing, que surge diante de forcas que mudaram a forma com que os consumidores
compram. A primeira forca ¢ a colaboragdo. O crescente acesso a informacdo torna os
consumidores cada vez mais conectados, o que os torna mais conscientes, tomando suas
decisdes com base em informagdes. Eles ndo sdo mais passivos, considerados como
receptores de informagao. Sao ativos, podendo contribuir com seu feedback util. Uma nova
abordagem de marketing requer que os produtos e servigos sejam concebidos com base na
opinido dos consumidores, obtendo, assim, melhores resultados nos diferentes mercados. A

essa abordagem chama-se marketing colaborativo.

O segundo elemento ¢ o marketing cultural, onde as a¢des dos negdcios devem
considerar as particularidades regionais. Isso advém de um dos paradoxos da globalizacao
que, a0 mesmo tempo que cria uma cultura global, fortalece a cultura regional por expor
diferentes grupos havendo, portanto, um reforco na percepcdo das diferencas e
reconhecimento destas. A terceira for¢a ¢ a era da sociedade criativa e do marketing do

espirito humano. As pessoas cada vez mais estdo sensibilizadas com o mundo a volta e
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refletem sobre suas realizagdes e seu papel no mundo. Como resultado dessa crescente
tendéncia, os consumidores niao estdo apenas buscando produtos e servigos que satisfagam
suas necessidades, mas também experiéncias e modelos de negocios que toquem seu lado
espiritual. Sendo assim, demanda-se que as empresas também reflitam seus objetivos além
dos interesses financeiros, precisam entender quem sdo e porque estdo no negocio. O lucro
resultard da valorizacdo, pelos consumidores, da contribuicdo dessas empresas para o bem-

estar humano.

Posto as forgas que atuam sobre uma mudanga do comportamento e percepgao do
consumidor, conclui-se que os conceitos cldssicos de marketing, que sdo verticais, ndo se
adéquam a esta nova realidade. Faz-se entdo necessario o uso de um novo ferramental de
marketing moldado pelo sistema horizontal de confianga. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
consideram que as pedras fundamentais das futuras praticas de marketing sdo a cocriacao, a
comunizagdo e o desenvolvimento da personalidade da marca. A cocriacdo ¢ uma maneira de
incorporar o consumidor no processo de concepc¢do, considerando que as experiéncias
individuais sao relevantes para a melhoria e sucesso do produto. Isso pode ser feito criando-se
uma plataforma de comunicagdo com o consumidor, onde este reporta sua experiéncia
personalizada de acordo com suas necessidades e, de posse dessas informagdes, ¢ possivel
incorpora-las ao produto. A comunizacido vem da tendéncia de que consumidores estdo cada
vez mais ligados a outros consumidores e ndo as empresas. Dessa forma, os consumidores
podem se associar em pools, ou seja, um grupo de pessoas que compartilham os mesmos
valores, porém ndo necessariamente interagem entra si. O que os une ¢ a crenga ou a forte
filiacdo a um ideal. Outra maneira em que os consumidores se associam ¢ em webs, onde
interagem entre si via midias sociais. Por ultimo, os consumidores podem se associar em
hubs, quando gravitam em torno de uma personalidade forte e criam uma base leal de fas. Em
suma, os consumidores estdo conectados uns aos outros (webs) ou a um lider (hubs) ou a uma

ideia (pools).

4.4 Evolucao do comportamento do consumidor

E importante entender, quando falamos do processo de compra, como se d4 o
consumo do ponto de vista do consumidor. Este pode ser entendido como uma série de passos

que se inicia com a percepcdo de desejos e expectativas, ou seja, o comportamento
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consumidor consiste no conjunto de todas as agdes e habitos deste durante a jornada de

compra. Para Ferreira e Carvalho (2010, p. 99)

consumidores, como:

a)

b)

d)

ele [o consumidor] percebe uma diferenca entre seu estado real e algum estado
desejado. A necessidade pode ser acionada por estimulos internos, quando uma de
suas necessidades fisiolégicas normais, tais como, sede, fome, cansaco, sexo, se
eleva a tal nivel que se torna um estimulo. E pode ser também acionada por
estimulos externos.

Lucas e Campos (2020, p. 50) aponta diferentes fatores que podem influenciar os

fatores culturais, influenciados pela cultura, costumes, crengas, moral, arte que forma

a sociedade em que o individuo esté inserido;

fatores sociais, inerentes aos grupos de relacionamento préoximo, como familia,

ambiente de trabalho, amigos;

fatores pessoais, que sdo experiéncias vividas ao longo da vida, que vao moldando as

preferéncias do individuo;

Fatores psicoldgicos: que sdo colocados como motivacao, percepcao, aprendizagem,

crencas e atitudes .

Ferreira e Carvalho (2010, p. 99) afirma que o processo de decisdo dos

compradores pode ser didaticamente dividido em cinco estdgios: reconhecimento da

necessidade, busca da informagdo, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e

comportamento de compra. O reconhecimento da necessidade acontece como citado

anteriormente, fazendo-se uma comparagdo entre uma situagdo inicial a uma situacdo

desejada. Giglio (1996, p. 32) coloca ainda que

ao saber exatamente o que deseja, a pessoa passa a se perguntar quais produtos e/ou
servigos sdo capazes de satisfazer esses desejos e que critérios ele utilizara para
selecionar os diversos produtos e/ou servigos. O proximo passo ¢ realizar uma
analise moral, definindo se ¢ apropriado que se deseje esse consumo e, 0 que outras
pessoas pensam sobre o consumo desse produto e/ou servico. Quando considerado
positivo, a pessoa passa a procurar onde adquirir este produto/servigo e como pode
comprar para entdo realizar a compra. O processo de consumo continua, passando
este produto por uma avaliacdo para verificar se suas expectativas foram atendidas.

O que Giglio (1996) coloca ¢ que, assim como Ferreira e Carvalho (2010) propde,

o processo de decisdo passa por etapas, desde o reconhecimento da necessidade, a busca de

informagdes, que se coloca tanto como por produtos e também pelos canais em que se pode
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encontrd-lo, definicdo de critérios de selecdo e avaliagio de alternativas, que sdo
influenciados por fatores internos e externos, até a decisdo de compra e a efetivagdo do
comportamento de consumo. Logo, uma compra comeg¢a muito antes de alguém ir a qualquer

canal de comercializagdo, passando antes por uma série de estimulos, desejos e avaliagdes.

Infere-se, portanto, que a administragdo de marketing age diretamente sobre o
comportamento do consumidor. Considerando as definicdes de marketing propostas por
Kotler (2000), Richers (1985) e Giglio (1996), podemos dizer que o fim das acdes de
marketing sdo interferir no modo com que o consumidor se comporta, influenciando suas

decisdes nas diversas etapas de consumo.

Kotler, Katajaya e Setiawan (2017) faz distingdes entre um comportamento
consumidor pré-conectividade, que utiliza as estratégias verticais de marketing, ¢ as pos-
conectividades, utilizando estratégias ditas horizontais, assim denominadas porque
consideram as interagdes consumidor — consumidor, por onde s3o compartilhadas as
experiéncias em comunidades de consumidores. Essas interagdes tornam ainda mais
importante a relacdo empresa — consumidor, que requer da primeira um carater consistente em

relagdo as suas intengdes e valores.

N .

A conectividade deu cada vez mais importancia a influéncia das subculturas
digitais, que se tornam de certa forma defensores da marca, produto ou servico. Esses grupos
sdo importantes pois tém maior tendéncia a pedir e fornecer recomendagdes sobre marcas.
Dentre eles, os mais importantes sdo os chamados JMN (jovens, mulheres e netzens). Os
jovens s3o um grupo importante pois tem como caracteristicas serem adotantes iniciais,
testando e validando produtos. Essa caracteristica faz com que os jovens influenciem outros
grupos, se tornando também agentes de mudanca. Utilizar mecanismos que chamem a atengao
dos jovens mesmo que, no momento, estes ndo sejam alvo do produto € essencial. Quanto as
mulheres, sdo essenciais pois contribuem para o aumento da participacdo no mercado. Sao
coletoras de informagdo, sempre procuram a melhor alternativa para o consumo que garanta o
bem-estar familiar. Os netzens sdo os nativos digitais. Pessoas que geram conteudo na internet
e agem como conectores sociais. S3o evangelistas expressivos quando gostam de um produto
e forte refor¢adores da propaganda boca a boca. Um forte exemplo sdo os geradores de
conteudo para o YouTube que realizam os chamados unboxing e reviews, onde mostram suas

experiéncias, suas percepgdes e opinides ao adquirir um produto e testes realizados.
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S METODOLOGIA

5.1 Delineamento da pesquisa

Para este trabalho, utilizou-se 0 método de pesquisa exploratdrio, que segundo

Prodanov e Freitas (2013, n.p. )

tem como finalidade proporcionar mais informagdes sobre o assunto que vamos
investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto ¢, facilitar a
delimitac¢do do tema da pesquisa; orientar a fixa¢do dos objetivos e a formulagdo das
hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto.

Numa abordagem voltada para o marketing, Nique e Ladeira (2014, p. 67) coloca

que

as pesquisas de marketing do tipo exploratorias t€ém como finalidade encontrar
dados iniciais sobre um problema de pesquisa. Esta abordagem tem como
caracteristicas centrais a informalidade, a flexibilidade e a criatividade. Por isso, se
recomendam pesquisas de mercado exploratdrias quando se visam estudar atitudes,

opinides e crencas sobre 0 consumo.
A técnica de pesquisa utilizada foi a entrevista, que para Nique e Ladeira (2014, p.
84), ¢ uma técnica de pesquisa que procura examinar o fendmeno em seu contexto, sendo uma
técnica fundamental utilizada nas pesquisas de carater qualitativo. Especificamente, utilizou-
se a entrevista em profundidade, onde a partir de uma pergunta inicial, pode-se surgir outras,
ou seja, a partir de uma pergunta inicial o entrevistador pode elaborar perguntas que surjam
durante a entrevista, estimulando o entrevistado a fornecer mais informagdes, opinides,
sentimentos sobre o assunto alvo da questdo, driblando respostas dicotomicas, fazendo com

que o entrevistado fornega mais informacgdes, pois € questionado em cima de uma resposta

dada inicialmente.

5.2 Coleta de dados

O instrumento para coleta de dados foi o roteiro de entrevistas semiestruturado, ou
seja, a entrevista segue uma série de questoes, mas, tem o entrevistador a liberdade de realizar
perguntas além do roteiro, contendo questdes abertas e diretas, construido com base nos

objetivos da pesquisa. Foi dividido em duas partes onde na primeira se tem perguntas
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relacionadas aos dados socioecondmicos dos entrevistados, e uma segunda fase que engloba

as perguntas relacionadas aos objetivos de pesquisa.

Adicionalmente, em virtude do distanciamento social causado pela pandemia de
Covid-19 que houve durante o estudo, utilizamos também do artificio da aplicagdo de um
questionario, que foi elaborado com base nas entrevistas feitas anteriormente de forma
presencial. O publico-alvo foi o mesmo, sendo que o contato com os respondentes foi feito
por redes sociais, fornecendo o link para que fosse respondido através da plataforma Google
Forms ®. Para este formato, portanto, foi utilizado um questionario estruturando e nao

assistido.

Foram feitas 17 entrevistas aos consumidores da Feira Caroa, sendo aplicados
cinco questionarios de maneira presencial e assistida, ou seja, quando o entrevistado tem uma
interacdo com o entrevistador e pode elucidar dividas sobre as questdes formuladas, e doze
questionarios on-line, onde a ferramenta foi estruturada e ndo assistida, onde o entrevistado
ndo tem interagdo com o entrevistador e responde de acordo com o seu entendimento do que
lhe ¢ interrogado. As entrevistas ocorreram no periodo de 02 a 29 do més de novembro de

2019.

5.3 Definicao da populacio-alvo de estudo

Os consumidores de produtos agroecologicos de Fortaleza sdo o alvo da pesquisa.
Foi selecionada a Feira Carod, localizada no bairro Aldeota, cidade de Fortaleza, por ser uma
das feiras mais consolidadas dentro do espago urbano, possui regularidade de funcionamento

(todos os sabados) e possui um nivel de organizagdo, a primeira vista, maior.

A amostragem ¢ do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia. Foi realizada
durante o funcionamento da feira, de acordo com a disposi¢d@o do consumidor em participar da

pesquisa.

O tamanho da amostra foi limitado a capacidade de coleta da amostra e pelo
tempo em que ocorreu a pesquisa. Considerando que esta € uma pesquisa exploratoria, Nique

e Ladeira (2014, p. 67) afirmam que

no que tange ao tamanho da amostra, os estudos exploratorios podem ser realizados
em pequena ou grande escala, dependendo da pergunta de pesquisa que foi feita
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preliminarmente. No entanto, deve-se mencionar que o tamanho da amostra nao ¢é
uma preocupagdo grande da abordagem exploratéria. O tamanho da amostra é
demostrado em alguns estudos descritivos que focam em métodos estatisticos. A
preocupagdo da pesquisa exploratoria estd na escolha de quem ira participar da
pesquisa e no tipo de informag@o que sera encontrada.

5.4 Caracterizacio da area de estudo

A feira utilizada para este estudo ¢ a feira Caroa, localizada no bairro Aldeota,
cidade de Fortaleza-CE, atualmente gerida pela Cooperativa de Agricultores Carod. Ela
funciona todos os sdbados na praga das flores de 8 as 11 horas. Os fornecedores sdo os
agricultores associados, provenientes de diversos municipios, entre eles Sdo Gongalo do

Amarante, Pentecoste, Trairi, Pindoretama e Guaraciaba do Norte.

A feira foi fundada e gerida inicialmente pela Rede Muda Meu Mundo (2020)

(Rede MMM) que, segundo informacdes fornecidas na pagina da internet

se coloca como um negocio de impacto que nasceu para resolver dois grandes
problemas: a explorag@o dos agricultores familiares e o custo excessivo dos produtos
organicos. Fazendo a ponte entre produtor e consumidor, a empresa torna mais
acessivel a populacdo em geral e o consumo de alimentos sem agrotdxicos por meio
do comércio justo.

A Rede MMM atua no cadastramento de agricultores agroecologicos, oferecendo
capacitacdo e certificagdo em Sustentabilidade, onde sua propriedade ¢ avaliada social,
econdmica e ambientalmente, auxiliando no processo de comercializagdo de seus produtos.
Preconizam que as premissas para um mercado justo sdo: a transparéncia quanto aos valores
pagos em cada etapa da cadeia; valorizagdo de quem produz de forma local; ndo ha
exploracdo humana, da terra ou de animais; ndo ha discriminagdo de cor, raga ou sexo;
criangas ndo sdo exploradas na lavoura; valor compartilhado em todas as relagdes comerciais;

desenvolvimento de estratégias locais de escoamento e menores distancias, menor custo com

logistica e menor emissdo de CO,.

Nas feiras organizadas por esta institui¢do, os agricultores levam seus produtos
para serem comercializados na feira. A Rede MMM recebia uma porcentagem do que ¢
comercializado como remuneragdo aos servigos que prestaram, realizando a organizagdo e
articulacao da feira. Os agricultores sao responsaveis pelo fornecimento dos produtos a feira,
e também recebem pelos produtos vendidos. Os produtos que ndo sdo vendidos voltam para

os agricultores.
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A partir do segundo semestre de 2019, a Cooperativa Carod assume a gestao da

feira, se colocando como uma cooperativa agricola de jovens e mulheres da zona rural dos
municipios de Sdo Gongalo do Amarante, Paracuru, Pentecoste, Umirim, Sdo Luis do Curu e
Apunhares com seu corpo formado por mais de 80% de Agricultores Familiares, objetivando
levar alimentacdo sauddvel a um preco justo a todas as classes sociais, vem praticando

agricultura sustentavel e promovendo desenvolvimento para seu entorno.

5.5 Analise dos dados

Os dados obtidos para caracterizacdo dos consumidores, como: sexo, idade, renda
e escolaridade foram tabulados e agrupados em classes, utilizando técnicas de estatistica
descritiva. Ap6s o tratamento, os dados foram apresentados em grafico. A tabulacdo e

construgdo dos graficos foram feitos utilizando o software LibreOffice Calc.

As respostas do questiondrio foram organizadas e analisadas seguindo a
metodologia da analise de contetdo adaptada de Bardin (1995), que consiste em um método
de andlise qualitativa que tem por objetivos ultrapassar as incertezas, quando tenta reduzir a
subjetividade daquele que analisa os dados e o enriquecimento da leitura, pela descoberta de
contetidos e de estruturas que confirmam o que se procura demonstrar ou conduzir a

elementos sutis, de que antes ndo se mostravam claros.

Portanto, seguindo os passos metodoldgicos, foi realizada uma pré-analise do
material obtido, utilizando uma leitura flutuante, organizando os dados de uma maneira mais
inteligivel e selecionando o que realmente seria de interesse para as andlises. O material foi
organizado obedecendo a tematica das questdes, que estavam alinhadas com os objetivos da
pesquisa. A fase seguinte foi realizar a codificagdo das ideias centrais que surgem dentro do
texto. Essas ideias sdo, assim, destacadas e reservadas para a fase seguinte da andlise.
Posteriormente, foi realizado o agrupamento das ideias que sdo convergentes, criando uma
subcategorizagdo dos resultados. A partir das subcategorias, foram feitas as inferéncias
relacionadas aos dados obtidos, obtendo os resultados da analise e realizando a discussdo com

a literatura.
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6 RESULTADOS E DISCUSSAO

6.1 Caracterizacio dos consumidores

A caracterizagdo do perfil do consumidor foi realizada através do agrupamento
descritivo dos dados obtidos durante as entrevistas. Dos entrevistados, 90% sao do sexo
feminino (Figura 3). A distribui¢do dos consumidores quanto ao sexo tem se mostrado uma
caracteristica que varia de acordo com a regido de estudo. Silva (2016, p. 27) em seu estudo
no municipio de Fortaleza apontou que 63,33% dos entrevistados sdao do sexo feminino.
Barbosa et al. (2011, p. 605) realizou um estudo de caracterizagdo na cidade de Goiania,
obtendo 56% dos respondentes do sexo feminino. Ja Siviero et al. (2008, p. 8) relata que em
seu estudo feito na cidade de Rio Branco, apenas 45% dos entrevistados eram do sexo
feminino. Através das observagdes realizadas nas visitas a feira em estudo, vé-se um
protagonismo da mulher na compra dos produtos, sendo que os homens chegam até a
acompanhar mas, o processo de compra dos produtos ¢ feito em sua maioria por pessoas do

sexo feminino.

Figura 3 — Sexo dos entrevistados.

® Masculino (10%)
B Femininag (90%)

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo a faixa etaria, os respondentes t€ém, em média, 34 anos (Figura 4). Os
frequentadores da feira apresentam-se em diversas faixas etérias, sendo a predominante, a que
vai dos 31 a 40 anos. Silva (2016, p. 27) em estudo realizado em Fortaleza obteve maioria na
faixa etaria acima dos 51 anos. Barbosa ef al. (2011, p. 605) em estudo realizado na cidade de

Goiania teve 45,5% dos respondentes dentro da faixa etaria entre 31 e 50 anos, resultado
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similar ao obtido. Siviero ef al. (2008, p. 8) em estudo realizado na cidade de Rio Branco,
obteve uma média de 48,9 anos. A divergéncia pode ser devida ao modo com que as
entrevistas foram coletadas, j4 que neste estudo, usou-se meios presenciais e eletronicos,
sendo o ultimo de maior dominio da populacdo mais jovem, enquanto Silva (2016, p. 27)

utilizou apenas meio presencial.

Figura 4 — Faixa etéria dos respondentes
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Faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo a renda (Figura 5), o salario médio dos respondentes foi de 4,17
salarios minimos (considerando o salario minimo R$ 1.045,00) por pessoa. Seis afirmaram
receber mais de 2 a 3 salérios (35,29%), quatro mais de 3 a 4 salarios (23,52%), trés até dois
saldrios (17,64%), trés mais de 8 a 10 salarios (17,64%), um mais de 8 a 10 salarios (5,88%) e
um mais de 10 saldrios (5,88%), Silva (2016) chegou a valores semelhantes, onde 30% de
seus entrevistados declararam receber de 3 a 6 saldrios minimos mensais e 30% deles
declararam receber mais de 9 salarios mensais. Silva (2016) e Siviero et. al. (2008) colocam
que a renda dos consumidores ¢ considerada alta, o que ¢ ratificado por este estudo tendo
como base os dados de Ceara (2012, p. 5) que afirma que, para o ano de 2012, o salario médio
dos moradores do bairro Aldeota, onde ocorre a Feira Caroa é de R$ 2.901,57. Considerando
que em 2012 o salario minimo fixado foi de R$ 622,00, a renda média dos moradores do
bairro corresponde a 4,66 salarios, valor compativel & média de renda obtida neste estudo

(4,17 salarios minimos).
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Figura 5 — Renda dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre a escolaridade dos entrevistados (Figura 6), 85% tém nivel superior
completo. A preferéncia por produtos sustentaveis tem sido associada a um maior grau de
instru¢cdo dos consumidores. Silva (2016, p. 27) em estudo realizado também em feiras de
Fortaleza, obteve 66,67% dos consumidores com Ensino Superior Completo. Barbosa et al.
(2011, p. 605) obtiveram 46,3% dos consumidores nesta mesma categoria em seu estudo
realizado em Goiania. A demanda de produtos mais saudaveis e sustentaveis ocorre de
maneira acentuada na populacdo com maior instrugdo, aparentemente devido a um maior

acesso a informacao.

Figura 6 — Escolaridade dos respondentes

m Ensine Medio Completo (10%)
Ensino Superior Incompleto
(5%)

= Ensino Superior Completo
(85%)

Fonte: Dados da pesquisa.
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De posse dos dados expostos anteriormente neste topico, € possivel realizar uma

breve caracterizagdo dos consumidores da Feira Caroa, sendo predominantemente do sexo
feminino, de 31 a 40 anos, de renda alta, em média 4 salarios minimos, ¢ também de

escolaridade alta, ja que 85% dos consumidores possuem nivel superior.

6.2 Comportamento do consumidor

O local de compra de produtos de base agroecoldgica da amostra em estudo ¢
baseado nos estabelecimentos fixos, sendo as feiras o principal canal de comercializagdo.
Seguem em importancia os supermercados e a compra diretamente na propriedade. Os canais
indiretos e /ou virtuais, tais como sites especializados e os aplicativos de entrega aparecem

com menor frequéncia (Figura 7).

Dentre os diferentes locais de compra mencionados, a feira agroecoldgica e a
compra na propriedade sdo os que favorecem maior contato entre producdo e consumo. Ja os

outros locais implicam na intermedia¢ao de outros agentes, em maior ou menor grau.

Figura 7 — Locais de compra de produtos agroecoldgicos
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Fonte: Dados da pesquisa

Pesquisas anteriores no Ceard coincidem com a tendéncia aqui encontrada. Por

exemplo, Bernardo (2016) quando estudou o fluxo de comercializa¢ao dos produtos horticolas
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organicos da cidade de Fortaleza, realizado junto as feiras, lojas varejistas e supermercados
obteve como resultado que o fluxo direto ¢ o mais utilizado para a comercializagdo desses
produtos. Morales Mora (2018), em estudo da percepcdo dos agentes da agroecologia do
Ceara sobre os mercados de seus produtos, evidenciou que tanto agricultores, quanto técnicos,
gestores e pesquisadores reconhecem a existéncia de mercados diferenciados, sendo que o de
maior preferéncia e dinamismo ¢ o mercado local, composto por feiras agroecoldgicas e a
comunidade que favorece intercdmbios de proximidade. Desse modo, constituindo canais

curtos de comercializagdo, como alternativa a crescente mercantilizagdo [a distancia] dos

mercados agroalimentares (GAMARRA-ROJAS et al., 2023).

Entdo, a feira constitui um ‘lugar’, realmente um ambiente em que se constréi um
elo entre consumidor e agricultor. E nesse espago que & possivel encurtar a distancia entre a
producdo e o consumo, sendo vista por alguns consumidores como um local de troca de
experiéncias e de bem-estar. Um dos entrevistados afirma que: “/...] o ambiente é super
agradavel, vocé sente uma atengdo da parte dos comerciantes, que Sdo 0S proprios
produtores, vocé pode tirar uma duvida com eles. Ja era uma experiéncia boa la na
Gentildndia e na Praga das Flores’ foi excelente, muito bom mesmo. [...} o proprio local é
muito agradavel, o atendimento dos produtores também é muita gentileza, cuidado com todos,
ndo importa se é um cliente que precisa de um pouco mais de aten¢do como a pessoa mais
idosa, a gente percebe que ele tem cuidado, carinho com os clientes. E sem falar que vou
continuar consumindo algo que vai ser bem melhor para a saude do que qualquer outra coisa
que seja muito bonitinho brilhante e mais que a gente sabe que ta lotado de defensivos

agricolas. ”(GRO3).

Para alguns, a escassez de feiras agroecoldgicas ¢ um fator limitante. Isso ¢
traduzido da manifestacdo dos consumidores quanto a distdncia de casa até a feira, e pelo
anseio que existissem feiras mais perto de onde moram: “A questdo da Feira a dificuldade
maior é porque é longe de casa, a gente mora no Cambeba, de casa pra ca sao mais de dez
quilometros e a gente gosta, por exemplo, hoje a gente veio de bicicleta, é um pouco distante
um pouco custoso fisicamente, por que a gente também ndo anda de carro, ndo temos carro,
que dificulta mais ainda. A gente ou vem de onibus ou de bicicleta entdo ser longe é um
grande fator. Quando era perto da nossa casa era otimo e ai quando saiu de la foi um dos

motivos que a gente acabou parando de consumir o produto orgdnico e agroecologico porque

2 Gentilandia e Praga das Flores sdo dois locais da cidade de Fortaleza, localizados nos bairros Benfica e Aldeo-
ta, respectivamente, em que funcionam outras feiras agroecologicas.
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ndo tinha proximo de casa.” (GR02). Para outro entrevistado: “O acesso a orgdnicos aqui em
Fortaleza era mais complicado né, entdo quando veio a feira aqui pra essa praga, que eu
moro bem aqui ai eu comecei a comprar frutas e verduras so aqui. Eu so compro fora se ndo
tiver mesmo o que eu preciso aqui. Normalmente eu compro baseado no que td na época

aqui. Ndo tendo aqui eu compro no supermercado’ (GRO1).

Tais manifestagdes de entrevistados sugerem que ha demanda efetiva para a
constituicdo de outras feiras no ambito da cidade de Fortaleza, o que, por sua vez, pode ter
impacto na inclusdo de outros agricultores agroecoldgicos com remuneracao mais justa € na
fidelizagdo do consumidor com esses eventuais novos espagos, conforme discutido em

proximos subitens deste trabalho.

Na amostra de consumidores da feira Carod, a maior frequéncia de consumo ¢ de
produtos convencionais, seguido de organicos e em terceiro lugar estdo os de origem

agroecologica (Figura 8).

Figura 8 — Tipos de produtos agricolas consumidos
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Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados caracterizam um consumo hibrido, onde parte do alimento ¢ suprida
pela agricultura organica e/ou agroecologica e parte € proporcionada pela agricultura
convencional. Apontam questdes estreitamente relacionadas, tais como: fatores que
influenciam ou determinam o consumo de produtos provenientes de diferentes agriculturas e;

as compreensdes/percepgdes sobre as diferentes agriculturas.
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A respeito da segunda questdo, Caporal (2006) ja chamava a atencdo sobre

equivocos conceituais no entendimento do que ¢é agroecologia, inclusive no ambito das
politicas publicas. Estudos mais recentes, realizados por Morales Mora (2018) e Pinheiro et
al. (no prelo), exploraram as percepgoes - € praticas associadas - dos atores sociais dos
sistemas agrarios cearenses sobre produ¢do organica e producdo agroecoldgica. Nestas duas
pesquisas, proximamente relacionadas ao contexto do presente estudo, a agricultura organica
estava associada a normas de cultivo e comercializagdo, com foco no nicho de mercado dos
alimentos saudaveis. Por sua vez, os consumidores entrevistados nao verbalizaram distin¢ao
entre agricultura organica e agroecologica. Contudo, agricultores autodeclarados como
agroecologicos descreveram suas atividades com uma visdo de multiplas dimensdes (técnico-
produtiva, socioecondmica e politica) e de niveis de agregacdo socioambiental (hierarquia de
sistemas) e tais atividades estavam ancoradas nos principios agroecoldgicos (PINHEIRO et

al., no prelo).

Poder-se-ia assumir, por analogia, que os consumidores da feira Caroa referem-se
indistintamente a organico e a agroecologico. Embora assim possa ocorrer em determinados
casos, as respostas ao questiondrio tém conotacdes sutis que sugerem a percep¢do de
diferengas. Por exemplo, as expressdes ‘organico’ e ‘agroecoldgico’ sdo utilizadas em espagos
distintos: a primeira nos supermercados e a segunda na feira Carod, mas ha distingdes
materiais e relacionais, claramente percebidas pelos consumidores nesses dois ambientes de

comercializacao, conforme evidenciam os depoimentos de respondentes apresentados no

subitem anterior (p.e., GRO1, GR02, GR03).

Verifica-se, assim, que a distingdo entre agroecologico e organico em sistemas
agroalimentares ainda requer atencdo no campo conceitual e da percepcao e que deve ser

objeto de cuidados na elaboragdo dos instrumentos de pesquisa.

Dos fatores que influenciam ou determinam o consumo de produtos provenientes
de diferentes agriculturas, a predominancia no territorio brasileiro e quicd no mundo da
agricultura convencional — retratada como Revolu¢do Verde ou segunda revolucio agricola da
modernidade (sensu MAZOYER e ROUDART, 2010) — ¢ uma causa aparente, devido a maior
oferta de commodities dessa agricultura ‘moderna’ a pregos geralmente mais baixos, relativo

as tradicionais ou ‘alternativas’.
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Isto, somado a questdes colocadas anteriormente, tais como a relativa escassez de

feiras agroecologicas, a regularidade da feira, baixa ou ndo disponibilidade de alguns produtos
sdo variaveis relevantes na decisdo por um consumo hibrido, onde parte da compra ocorre na
feira, e outra em supermercados, adquirindo no segundo o que ndo se consegue encontrar na

feira ou, que se necessita de pronto.

Tal comportamento do consumidor de Fortaleza aparentemente nao passa
desapercebido aos agentes da agricultura sustentavel no Ceard, pois em estudo realizado por
Pinheiro et al. (no prelo), foi constatada uma énfase na consolidacdo da produgdo
agroecologica, tendo por foco o aumento, diversificacdo e sazonalidade dos produtos
ofertados, enquanto que a comercializagdo prioriza canais curtos de comercializagdo, como
feiras e comerciantes locais ou o mercado de produtos saudéveis na Regido Metropolitana de

Fortaleza.

Sobre a frequéncia com que os entrevistados visitam a Feira em estudo (Figura 9),
a maioria declara consumir neste local semanalmente (35,29%). A informagdo ¢ condizente
com a programagao de ocorréncia semanal da feira Carod e sugere um grau de fidelizacao

mediano do consumidor (Figura 9).
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Figura 9 — Frequéncia na feira
7

6 -

E -

Freguéncla
= st ] [#5] Lo

Fonte: Dados da pesquisa

Contudo, dos consumidores, quatro (23,62%) declaram que vao esporadicamente,
trés (17,54%) foram apenas uma vez, dois (11,76%) vao quinzenalmente, um (5,88%) declara
ir mensalmente ¢ um (5,88%) diz nunca ter ido a feira (Figura 9). Estes podem ser
considerados consumidores ocasionais, esporadicos ou potenciais, sugerindo que aumentar a
fidelizagdo desses consumidores ¢ um ponto critico para essa feira. Conhecer melhor este
complexo de consumidores e estratifica-los pode ser um bom ponto de partida. Uma forma
possivel de avancar ¢ realizar andlises de correlacdo entre os diferentes perfis e as motivagdes

de frequéncia na feira: uma tipologia de consumidores.

Ainda na Figura 9, observa-se que um (5,88%) declarou nunca ter ido a feira. Tal
resposta ¢ possivel devido a metodologia de coleta de dados utilizada, no caso, de formulario
eletronico. Estes respondentes fazem parte da rede virtual de consumidores e respondem a
estratégias de marketing especificos, do tipo: ‘sites especializados’ e © aplicativos de entrega’
(ver Figura 7). Tal resultado ¢ um indicativo da crescente diversificagdo de meios de
comunicagdo utilizados na comercializag¢do e seu potencial ainda ‘pouco explorado’ nas feiras

agroecologicas.

Entender como se d4 o processo de escolha dos consumidores ¢ essencial para
atender aos desejos e expectativas que se t€m, dirigindo as estratégias na constru¢do de uma

relagdo forte, conforme exposto por Giglio (1996). O fluxo de processo de escolha ¢ o
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caminho que leva alguém a comprar ou ndo um produto. Sendo assim, ¢ importante saber
como o consumidor chega até o produto. No caso da Feira Carod, os entrevistados indicaram

trés meios pelos quais os clientes encontraram a feira, ilustrados na figura 10.

Figura 10 — Como conheceu a Feira?
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Fonte: Dados da pesquisa.

Dos entrevistados, 45% conheceram por indicacdo de alguém que ja conhecia a
feira, 35% pelas redes sociais ¢ 20% no proprio local de funcionamento. E importante
destacar que em todos os casos, os valores e principios que norteiam um consumo mais
consciente ja era intrinseco nas pessoas entrevistadas. Como exemplo, temos a fala de uma
das entrevistadas: “através de uma farmdcia de manipulag¢dao que me falaram sobre essa feira
logo no comego que eu cheguei de férias aqui em Fortaleza ha um ano atras e perguntei onde
é que eu encontraria feira vegana ou restaurante veganos aqui e ela me informou que é que
tinha. Entdo a partir dai eu passei a frequentar aqui” (MTO1). Em outra entrevista ¢é
afirmado que: “Na verdade eu conheci, a minha esposa segue muitas coisas no Instagram e
conheceu através do Instagram e ai me mostrou e ai a gente passou a tentar frequentar”
(GRO1). Em ambos os casos, ¢ exemplificado que os clientes t€ém, antes de conhecer a feira, o

interesse por produtos diferenciados, ou seja, que tenham seus valores agregados.

Quando indagados sobre os critérios de escolha para se comprar na feira em
estudo, os respondentes indicaram varios motivos que mostram pontos sensiveis. Utilizando a
metodologia da andlise de contetido de Bardin (1995) ¢ possivel agrupar e classificar as
palavras-chave, e dimensionar quais sao os atributos considerados importantes e requeridos
no processo de escolha. As palavras-chave foram agrupadas e classificadas por proximidade

de significado conforme a Tabela 1.
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Classe Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Qualidade 17/17 100

Organico 8/17 47,05

Preco 4/17 23,52

Social 3/17 17,54

Fonte: Dados da pesquisa.

Na classe ‘Qualidade’, estdo agrupadas caracteristicas como cor, tamanho, padrio,

textura, maturidade e integridade. Foi mencionado por todos os entrevistados que

caracteristicas da classe qualidade sdo fatores que influenciam no momento de escolha.

classe ‘Organico’ agrupa as palavras-chave que tém relacdo com alimentos livres

as
A
de

agrotoxico, que foi mencionado em 47,05% dos casos. As caracteristicas relativas a preco,

produto mais barato, e afins foram agrupados na classe ‘Preco’, havendo mencao em 23,52%

dos casos. Mengoes relativas a questdes sociais, foram mencionadas em 17,54% dos casos.

Para aprofundar o entendimento da classe qualidade, foi indagado qual o nivel

de

importancia de cada caracteristica, oferecendo para esta classificagdo 3 niveis: Muito

importante, medianamente importante e pouco importante. Os dados foram analisados e

organizados de acordo com a figura 11.

Figura 11 — Nivel de importancia dos aspectos fisicos dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa
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Para 64% dos entrevistados, integridade ¢ considerado ‘muito importante’. Ainda,

sobre a mesma caracteristica, 28% considera medianamente importante ¢ 8% a consideram
pouco importante. Quanto a textura, 64% a julgam muito importante ¢ 36% medianamente
importante. Maturidade € outro atributo a ser colocado em evidéncia, ja que 50% a aponta
como muito importante € 50% como medianamente importante. Quanto ao padrdo, 42% o
considera muito importante, 29% medianamente importante e 29% pouco importante. A cor é
considerada muito importante em 57% dos casos, medianamente importante em 35% dos
casos € em 8% pouco importante. J4 quanto ao tamanho, 50% considera essa caracteristica

medianamente importante; 14% pouco importante e 36% medianamente importante.

Apesar dos consumidores prezarem pela qualidade dos produtos, existe certa
maleabilidade quanto a alguns desses aspectos. Uma das entrevistadas afirma que: “Eu acho
que tudo aqui tem uma qualidade que eu considero boa né assim eu ndo penso no visual da
fruta porque eu sei que o visual ndo é mais importante, os frutos mais bonitos no
supermercado sdo os que tem mais agrotoxicos; eu escolho porque eu to querendo comer na
semana mas também tipo se vocé tiver uma fruta muito machucada que eu acho que ela vai
estragar rapido dai eu ndo compro mas mesmo que ela esteja um pouco machucada, molinha,
eu ainda compro.” (GR02). Outra resposta que concorda com isso &: “Para mim ele td fresco
no caso das Folhas né mais verdes possiveis, eu ja sei que é um produto organico ele ndo vai
vir no padrdo como aqueles do supermercado parece que as cenouras foram todas colocadas
em uma forma. Eles tém vdrios tamanhos, sdo bem irregulares, sdo até as vezes um pouco
menores, porque ele cresceu de forma natural e ndo que ele foi manipulado, a semente dele

eu acho que ndo foi manipulado.” (GR03).

Ao se indagar os consumidores sobre quais sdo os pontos positivos atrelados a um
produto, sua resposta pode conter muitos resultados. Existe relagdo direta de como ocorre o
processo de compra, o que, para ele, ¢ realmente importante quando escolhe consumir ou nao
um produto, além de dar dicas de quais sdo os estimulos reforcadores para as futuras compras

e para a fidelizacao. A tabela 2 apresenta os pontos positivos citados relativos a feira Caroa.
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Tabela 2 — Classes de agrupamento de palavras-chave relativas aos pontos positivos

Classe Frequéncia Frequéncia absoluta
Mais saudavel 15/17 88,23
Desenvolver o comércio local 14/17 82,35
Produto mais natural 14/17 82,35
Sem agrotoxico 14/17 82,35
Renda para o agricultor 14/17 82,35
Mais sustentavel 14/17 82,35
Melhor qualidade 13/17 76,47
Mais baratos 13/17 76,47

Fonte: Dados da pesquisa

Para 88,23% dos entrevistados € positivo comprar nesta feira por certamente
consumir um produto mais saudavel, 82,35% considera um produto mais natural, sem
agrotoxico e outros produtos quimicos. Esse € o principal motivo que os consumidores
indicaram para se dirigir a feira. Isso mostra que esse consumidor enxerga o produto como
diferenciado dos demais. Outros valores do produto surgiram durante as entrevistas e os
questionarios, como desenvolver o comércio local, o que foi mencionado por 82,35% dos
consumidores e também renda para o agricultor, mencionado na mesma quantidade. Ha a
indicagdo, portanto, que além da preocupacdo com a satde, o consumidor se sente confortavel
quando sabe que sua compra tem impacto social na renda dos agricultores, apesar de isso nao
ser colocado como estimulo inicial, ¢ considerado reforcador, ou seja, mais um motivo para
comprar ali novamente. Outro valor importante que se faz presente nas falas dos entrevistados
¢ que esse produto ¢ ambientalmente sustentdvel, mencionado em 82,35% dos casos. Prego e
qualidade também sdo citados em 76,47%, colocando como ponto positivo a qualidade dos
produtos, mesmo sendo de base organica, € que o preco influencia positivamente, pois €

considerado justo e muitas vezes mais baratos que os convencionais.

Os entrevistados sdo menos propensos a apontar aspectos negativos para a feira e
seus produtos (Figura 12). Todavia, surgiram coloca¢des que sao importantes e indicam
pontos sensiveis que podem ser melhorados, contribuindo para a consolidacdo desse espago
de comercializagdo. Um deles ¢ a localizagdo. Ainda, ¢ importante colocar que ndo ¢ que o
local ¢ inadequado mas que se torna distante para algumas pessoas. Isto estd mais associado a
falta de outras feiras semelhantes em variados bairros da cidade, o que constitui, na verdade,
uma oportunidade de crescimento para a instalacdo de cada vez mais feiras. Quanto a este
aspecto, 50% afirma discordar da afirmacdo de que a feira ¢ ma localizada, 47% concorda em

parte e 8% concorda totalmente.
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Figura 12 — Pontos negativos apresentados para a feira
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Fonte: Dados da pesquisa.

Outro ponto que se destaca € o horario de funcionamento, que ocorre pela manha.
Algumas pessoas, principalmente as que moram mais distantes, citaram que chegam ja no
final da feira, e que gostariam que acontecesse também no hordrio da tarde. Ao perguntar
sobre o horério inadequado, 64% discorda totalmente, acreditando que o horario da manha ¢
ideal. Ainda, 29% concorda em parte e 7% concorda que o horario poderia se estender um

pouco mais.

Como ja tratado anteriormente, a falta de alguns itens considerados essenciais que
compde a cesta do consumidor faz com que o consumo tenha que ser complementado em
supermercados ou outros locais. Isso ¢ colocado em evidéncia quando se pede para citar
pontos negativos de se comprar na feira, tanto no que se refere a quantidade de alguns itens,
quanto em alguns produtos que ndo sdo oferecidos. Dos entrevistados, 8% relatam considerar
que a quantidade de produtos ¢ insuficiente, 35% concorda em parte com essa afirmacao e
57% discorda, considerando que a quantidade de produtos ofertados ¢ ideal. Quanto a
variedade, 57% discorda da afirmagdo que a feira oferece produtos com pouca variedade e

43% concorda em parte.

Quanto a qualidade, 85% discordam que os alimentos oferecidos na feira sao de
ma qualidade, ja que qualidade foi citado como um forte ponto positivo. Ainda, 25% deles

afirmam concordar em parte que os produtos sao de ma qualidade. Na verdade, esse resultado
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mostra que alguns consumidores possuem baixa tolerancia a injurias sofridas pelos produtos
em campo, sendo esse resultado esperado. Também quando se fala em prego a maioria de
57% discorda totalmente da afirmativa de que os pregos na feira sdo mais caros, e outros 43%

concordam em parte.

Coletadas, organizadas e analisadas as informagdes, ¢ possivel se estabelecer uma
visdo ampla de como se da a relagdo consumidor — agricultor na feira Carod. A matriz FOFA
(Fortalezas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas) ¢ uma ferramenta que permite organizar
ideias dentro de quatro categorias, duas compostas por fatores internos e duas por fatores
externos, € permite, segundo Verdejo (2006, p. 41) identificar, analisar e visualizar a situagao
atual dos grupos para conseguir um fortalecimento organizativo. Sendo assim, as ideias e
impressdes dos consumidores da feira em estudo foram organizadas utilizando essa

ferramenta e apresentada no quadro 2.

Quadro 2 — Matrix FOFA para a percep¢ao do consumidor da Feira Caroa

Forgas: Oportunidades:
e moradores da regido sdo pessoas e ha demanda para a criagdo de mais
de maior poder aquisitivo. feiras como essa para outros locais.
e justo e geralmente menor que em e ampliacdo do conhecimento das
outros locais. pessoas sobre as qualidades do
e diferenciado, por ser orginico, de produto de base agroecologica,
boa qualidade. ampliagcdo do grupo de consumidores.

e cxiste uma forte promogao do tipo
boca a boca e também nas redes

sociais.
Fraquezas: Ameacgas:
e considerada distante para alguns e produtos convencionais oferecidos
consumidores. todos os dias.
e pouca variedade. o falta de conhecimento das pessoas
e distingdo de produto, visibilidade sobre o  produto de  base
limitada. agroecologica.

e relacdo consumidor — agricultor
com baixa proximidade, sendo o
consumidor focado no produto.

Fonte: Adaptado de Verdejo (2006, p 41), Dados da pesquisa.

Com base no quadro 2, os pontos fortes que podem ser percebidos estdo
relacionados a um cliente com caracteristicas bem definidas, que possui um maior poder

aquisitivo, que tem posse de uma série de informagdes, tanto por estar conectado como por ser
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mais escolarizado e que estd disposto a conhecer sobre o tema, e aumentar o hdbito de
consumo em relacdo ao produto. O prego, ¢ percebido como atrativo, justo, em alguns itens
chegam a ser mais baratos do que os convencionais. A qualidade dos produtos ¢ percebida
como boa, havendo inclusive alguma tolerancia a injirias que possam ter ocorrido no campo.
Esses consumidores sdo dotados da caracteristica proposta por Kotler, Katajaya e Setiawan
(2017), sendo propensos a disseminar a ideia do consumo de produtos mais saudaveis, por
consequéncia, divulgando onde eles proprios os adquirem, no caso, a Feira Carod. Essa
disseminagdo “boca-a-boca” acontece tanto de maneira analogica, em seus grupos de
relacionamento pessoal, como familiares e amigos, como também por meio das redes de

comunicag¢ao sociais.

Durante as entrevistas foram claras as sinalizacdes dos entrevistados de que feiras
semelhantes deveriam existir em outros bairros da cidade, facilitando o acesso de mais
pessoas as feiras e aos produtos. Contudo, pela propria necessidade de distingao dos canais de
comercializa¢do e dos produtos, se faz necessario que os consumidores alvo destes novos
estabelecimentos guardem as caracteristicas anteriormente citadas, ndo quanto a escolaridade
e a renda mas, sobre a distingdo do produto agroecoldgico do convencional, e sobre os

beneficios politicos e sociais que este tipo de consumo gera.

Hé uma tendéncia de uma relacdo entre consumidor e agricultor voltada para o
produto, ou seja, os atributos estéticos como cor, padrdo, textura, sao ainda superiores ao que
se espera de um consumidor que valoriza sobretudo o modo de produgdo agroecoldgico,
sendo necessario uma série de agdes que possam contribuir com o fortalecimento deste canal
de consumo. E desejavel que as ag¢des sejam feitas principalmente sobre a fidelizagio, quando
o consumidor tem um consumo regular, facilitando o planejamento dos agricultores, como
também a renda gerada em cada ciclo. E sensivel entender quais produtos fazem falta, e
buscar alternativas para suprir esses produtos, seja inserindo algumas variedades nas lavouras
dos agricultores participantes ou, aumentando a rede de agricultores para que se atenda a essas
demandas. Ag¢des de engajamento, como palestras, materiais graficos, atividades que
envolvam a tematica de vida e alimentacdo saudavel sdo agdes que podem trazer ainda mais
consumidores. Sobre a relagdo de proximidade, os consumidores se aproximam mais do tipo
espacialmente estendidos, segundo a classificagdo de Mardsen, Banks e Bristow (2000, p.

425). E importante que a relagio seja refor¢ada, ndo so6 através de uma institucionaliza¢io da
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feira, mas que haja uma proximidade maior no relacionamento entre o agricultor € o

consumidor.

4

E sugestdao que, para o fortalecimento e disseminacdo do consumo de produtos
agricolas de base agroecoldgica, haja de maneira semelhante ao que ¢ feito sobre educacio
ambiental, que o consumo de alimentos sustentaveis seja inserido nas discussdes das diversas
camadas da sociedade, tanto em escolas, organiza¢des sociais, comunidades, agregando os
mais diversos grupos para o entendimento de que o consumo responsavel ¢ chave para a
constru¢do e o fortalecimento de maneiras sustentaveis de utilizar os recursos agricolas,
realizando a transicdo de modelos de agricultura degradantes para modelos de se fazer

agricultura sustentaveis.
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7 CONCLUSAO

Ha uma percepgdo clara dos participantes da pesquisa de agdes realizadas pela
associacdo de agricultores que compde a Feira Carod no sentido de influenciar o
comportamento do consumidor, principalmente nas redes sociais da feira, colocados como um
dos principais meios de prospecc¢ao de novos clientes (Figura 10). O bom atendimento e a¢des
presenciais realizadas durante a feira como aulas de Yoga na praca se mostraram eficazes na
prospeccao de novas pessoas. Outras agdes sdo precos acessiveis e qualidade dos produtos.
Todas essas acdes contribuem para o principal meio de prospeccao de novos clientes, que ¢ o
convite “boca-a-boca’(Figura 10). Isso mostra que existe sim administracdo de marketing
influenciando os consumidores da feira e contribuindo para a fidelizagdo e crescimento do

consumo.

A partir dos resultados obtidos, também foi possivel coletar uma série de
informagdes que podem ser colocadas como entraves ao crescimento da feira, como o horario
de funcionamento limitado, a escassez de feiras semelhantes, o que aumenta a distincia
necessaria para se acessar a esses produtos € uma oferta de produtos limitada do ponto de
vista da variedade. Estes fatos colocados geram um consumo misto, realizando parte da
compra na feira e parte em supermercados, onde sdao consumidos tanto produtos de base

agroecoldgica como convencionais.

Sobre a caracterizagdo dos consumidores, sdo predominantemente do sexo
feminino, geralmente com nivel superior, renda em maioria de 3 a 5 salarios minimos. Esses
consumidores se associam principalmente em pools, ou seja, pela ideia da busca de habitos de
alimentacdo ¢ de vida saudavel. Questdes associadas a economia solidaria, sociais e
ecologicas estdo presentes dentro do escopo dos valores associados aos produtos mas, o que
fica claro ¢ que apesar destes serem estimulos reforcadores para o consumo, o que o0s
motivam ¢ a busca de uma alimentagdo saudavel. Questdes associadas a economia solidaria,
sociais e ecoldgicas estdo presentes dentro do escopo dos valores associados aos produtos
mas, o que fica claro € que apesar destes serem estimulos refor¢adores para o consumo, o que

os motivam ¢ a busca de uma alimentagao saudavel.

Sendo este estudo de carater exploratdrio, € possivel indicar a necessidade de um
estudo mais aprofundado e representativo estatisticamente para esta feira utilizando o mesmo

molde, ainda que dando énfase em pontos sensiveis apresentados aqui, como a nao distingao
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conceitual entre organico e agroecoldgico, sobre a importancia de alguns valores intrinsecos a
este produto, e levantamento de dados estatisticos que possam dar base a um instrumento

capaz de ser replicavel em outras feiras.

Ainda, a indica¢do de que ¢ necessario difundir para os mais diversos grupos,
inclusive em bairros periféricos da cidade, o conhecimento sobre os produtos de base
agroecologica, pois sao consumidores em potencial, sendo essencial criar agdes que mostrem
para essas pessoas a possibilidade de se consumir alimentos de base sustentdvel e os
beneficios gerados a partir do consumo solidario, gerando a dissemina¢do das feiras e o
aumento da demanda de produ¢do, fazendo com que mais agricultores possam transicionar
para uma produgdo agricola de base agroecoldgica. Sobre este assunto, estudos futuros
poderiam ser delineados de forma a sustentar esta afirmacdo e criar metodologias e

ferramentas para isso.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Local de aplicagao:
Numero do formulario:

QUESTIONARIO SOCIOECONOMICO
1. Idade.

2. Renda.

3. Género.

4. Escolaridade.

5. Profissdo.

ROTEIRO DE ENTREVISTA
1. Que tipo de alimentos vocé consome? (agroecoldgico, organico, convencional)

2. Com que frequéncia voce realiza compras na feira agroecologica?
3. Onde costuma comprar os produtos agroecologicos?

4. Onde conheceu a feira ou os produtos?

5. Quais sdo os pontos positivos de se comprar esses produtos?

6. Quais sao os pontos negativos de se comprar esses produtos?

7. Ja convidou alguém para vir a feira?

8. Como vocé escolhe um produto de qualidade?

9. Voce participa de alguma forma de organizagdo (formal e ndo formal) orientada para o
consumo? Qual? (Associagdo de consumidores, redes sociais e outros). O

10. Vocé estaria disposto a participar de eventos (cursos, palestras, seminarios e etc.) sobre a
producao e consumo agroecoldgico?

11. Vocé costuma fazer pedidos de produtos especificos aos feirantes? Eles sdao atendidos?
12. Vocé conhece os feirantes € como os produtos que sdo vendidos sao produzidos?

13. Vocé pretende sempre comprar produtos agroecologicos neste local?
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