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RESUMO

O presente trabalho trata da pesquisa produzida durante o estagio obrigatdrio realizado
no Laboratério de Comercializacdo da Agricultura Familiar (LACAF/UFSC), localizado no
municipio de Floriandpolis-SC no periodo de quatorze de janeiro a oito de mar¢o do ano de
2019. As Células de Consumidores Responsaveis (CCR) sdo iniciativas de venda direta de
produtos organicos/agroecoldgicos que sao lideradas pela instituicdo. O objetivo foi analisar o
grau de relacionamento entre agricultores e consumidores e da fidelizacdo dos consumidores
nas CCR, adotando uma abordagem de marketing de relacionamento. Foram aplicados dois
questionarios, um aos agricultores e um aos consumidores, e a observacdo participante com
atividades de vivéncia em dias de campo e acompanhamento de trabalho da equipe
institucional. Foi identificado que ainda ha certo desconhecimento entre as partes, embora
ambas se mostrem interessadas no estreitamento de relagdes. Os consumidores também
apresentaram certo nivel de conscientizacdo sobre suas a¢Ges quanto ao consumo alimentar
responsavel, além de considerarem a experiéncia satisfatoria. Estes motivos demonstram que

a maioria deles manifesta fidelidade ao projeto.

Palavras-chave: circuitos curtos de comercializagcdo; marketing do relacionamento;

fidelizacdo de mercado; consumo responsavel.
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1. INTRODUCAO

As Células de Consumidores Responsaveis (CCR) sdo inciativas de arranjos de venda
direta e coletiva de alimentos organicos/agroecolégicos®, por meio de pedidos antecipados. O
projeto € liderado pelo Laboratério de Comercializagdo da Agricultura Familiar
(LACAF/UFSC) e envolve aproximadamente 275 consumidores inscritos em 7 Células e 4
grupos de agricultores e suas familias, tendo como objetivo gerar dindmicas de mercado e
consumo ético/responsavel que ampliem o abastecimento desses alimentos oriundos da
agricultura familiar. Essa experiéncia foi criada em novembro de 2016 e tem como uma de
suas inspiracdes a Gruppi di Acquisto Solidale (GAS), originéria da Italia (ESCOSTEGUY et
al., 2018).

Entende-se que a atividade de producdo de um agricultor envolve tanto o trabalho em
sua propriedade, quanto o processo de comercializacdo para além da unidade produtiva. Nesse
contexto, os arranjos de venda direta de alimentos organicos/agroecoldgicos, como a CCR,
juntamente com o marketing do relacionamento, configuram-se como ferramentas
fundamentais para o desenvolvimento da agricultura familiar, em especial a de base
agroecologica. Isso porque, a maior proximidade com os consumidores, a partir das
experiéncias geradas no projeto das CCR, possibilita que os agricultores desenvolvam
estratégias autdbnomas de marketing, buscando a fidelizacdo de mercado e garantindo seu
lugar nesse canal comercial.

O estagio curricular obrigatério foi realizado no Laboratério de Comercializacdo da
Agricultura Familiar (LACAF), vinculado a Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC),
localizada no municipio de Floriandpolis-SC, no periodo de quatorze de janeiro a oito de
mar¢o do ano de 2019, totalizando 300 horas. Esta pesquisa de marketing foi desenvolvida
com o objetivo de identificar como se desenvolveu o relacionamento entre agricultores e
consumidores na histéria das CCR; analisar aspectos ligados a responsabilizacdo e a
fidelizagdo dos consumidores; e identificar a satisfagdo dos mesmos com esta forma de venda
direta.

Este trabalho é composto de oito partes: esta introducdo; uma caracterizacdo

socioecondmica e do mercado de organicos na regido de Florianopolis-SC; uma

! Optou-se por utilizar a expressdo “orginicos/agroecolégicos™ ao reportar-se a um alimento ou produto que esta
em conformidade com a Lei brasileira 10.831 e abrange os principios agroecoldgicos nos seus aspectos sdcio-
produtivos.



caracterizagdo da instituicdo onde foi realizado o estgio: LACAF; uma fundamentacdo
tedrica articulando os temas do marketing do relacionamento para a AF e da satisfacdo e
fidelizacdo de consumidores; uma descricdo do contexto de estudo da pesquisa: Células de
Consumidores Responsaveis (CCR); a apresentacdo das atividades realizadas no estagio, bem
como a metodologia utilizada na pesquisa de campo; a apresentagdo dos resultados
acompanhada de suas discussdes; e, para finalizar, sdo apresentadas algumas consideragoes

finais.

2. CARACTERIZACAO SOCIOECONOMICA E DO MERCADO DE
ORGANICOS NA REGIAO DE FLORIANOPOLIS-SC

Neste tdpico sera abordada a caracterizacdo socioeconémica de Floriandpolis, destacando
a populacgéo urbana e rural do estado de Santa Catarina, bem como a populagéo da capital e as
atividades econdmicas ali realizadas. Posteriormente, serd caracterizado o mercado de
organicos em Florianopolis, pontuando suas particularidades quanto ao abastecimento e a

comercializacao.

2.1 Aspectos socioecondmicos

Florianopolis é a capital do estado de Santa Catarina, localizada na regido Sul do Brasil.
E caracterizada por possuir uma fracdo insular, de configuracio alongada e estreita no sentido
Norte-Sul, e outra continental, que se liga a ilha. A area total da capital possui 675,410 km?2 e
492.977 habitantes (IBGE, 2018). Santa Catarina possui 6,2 milhdes de habitantes, dos quais
cerca de 16% (992 mil) vivem no meio rural, conforme o Gltimo censo (IBGE, 2010).

A agricultura familiar, de acordo com a definicdo da Lei 11.326/06 (BRASIL, 2006)
predomina em Santa Catarina, uma vez que corresponde a aproximadamente 87% dos
estabelecimentos do estado (FRANCA et al., 2009). Séo agricultores de diversificados, com
potencial para adocdo da agricultura agroecologica.

Ja em Floriandpolis, os descendentes da imigragdo acoriana sdo 0s responsaveis pela
formagédo da atual populagédo tradicional: trabalhadores vinculados a pesca artesanal e a
utilizacdo da terra (REIS, 2010). Atualmente, a maioria da populagdo vive ou no continente
ou no centro e norte da ilha, sendo a metade sul menos habitada. Ressalta-se que praticamente

ndo ha terras agriculturaveis em Floriandpolis, uma vez que as principais atividades que
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compdem a economia atual se concentram no turismo, na tecnologia de informagédo e no

comeércio a prestacdo de servi¢o (SETUR, 2019).
2.2 Mercado de organicos

A comercializacdo de alimentos organicos oriundos da agricultura familiar (AF)
catarinense se da, predominantemente, nos mercados regionais, principalmente através da
venda direta ao consumidor, apesar de haver também comercializacdo em supermercados
(ZOLDAN; MIOR, 2012). Visto isso, destaca-se que Floriandpolis se caracteriza como um
grande centro consumidor pela sua concentracdo e expansdo urbana. J& foram mapeadas 16
feiras organicas em diversos pontos da ilha e do continente (IDEC 2019), e grupos de
compras coletivas e cestas agroecoldgicas (CEPAGRO, 2018). Ha também a venda em
mercados, em supermercados, em lojas especializadas e em sacoldo® (SEBRAE, 2013). A
estrutura geral dos canais de comercializagdo de produtos organicos identificados na regido da

Grande Florianopolis pode ser identificada na Figura 1.

Figura 1 - Estrutura geral dos canais de comercializa¢do de produtos
organicos identificados na regido da Grande Floriandpolis.

Consumidores

Supermercados, Lojas
e Mercados

Feiras Sacoldo
Entreposto

Avpricultores

Fonte: Viegas (2016, p. 94).

Segundo Viegas (2016), nos supermercados, nas lojas e nos mercados percebe-se um
distanciamento maior entre agricultores e consumidores, visto que ocorre, obrigatoriamente, a
intermediacdo por entrepostos, como centrais atacadistas. Normalmente, nesses

estabelecimentos, ha presenca de um setor direcionado a organicos, ndo muito representativo

2 0 sacoldo é um estabelecimento de venda de alimentos semelhante as feiras, porém, realizado em espago
fechado. Também pode ser chamado de “fruteira” ou “verdureira” (VIEGAS, 2016).
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e com os pregos mais elevados do que em feiras. As feiras e a distribuicdo de cestas
caracterizam-se, predominantemente, pela venda direta de alimentos que, geralmente,
aparecem in natura, podendo ou ndo existir intermediarios, visto que nem sempre Sd0 0S
agricultores que comercializam. No sacolé@o, geralmente € o proprio agricultor quem produz e
beneficia seu alimento, assemelhando-se as feiras, porém, em ambiente fechado, com a

caracteristica de possuir, pelo menos, um setor das vendas de organicos (SEBRAE, 2013).

3. CARACTERIZACAO DO LABORATORIO DE COMERCIALIZACAO DA
AGRICULTURA FAMILIAR (LACAF)

O Laboratério de Comercializacdo da Agricultura Familiar (LACAF) ¢ ligado ao
Programa de P6s-Graduacdo em Agroecossistemas do Centro de Ciéncias Agrarias (CCA) na
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). E coordenado pelos professores Oscar José
Rover e Marlene Grade e tem como objetivo atender atividades de ensino, pesquisa e extensao
na area da comercializacdo, dando suporte académico aos alunos de graduacdo e poés-
graduacao.

O LACAF atua com o tema da comercializacdo através de uma rede de relacdes com
variados segmentos sociais vinculados a agricultores familiares e/ou interessados no assunto.
A relacdo com os agricultores familiares tem como objetivo principal ampliar o valor
agregado de seus produtos, especialmente quando se trata da producdo de alimentos
organicos/agroecoldgicos. A relagdo com os consumidores se fundamenta na perspectiva de
acesso a alimentos “Bons, Limpos e Justos”. Para os estudantes, o laboratério procura
produzir materiais, através de projetos que agreguem em pesquisa e a¢les de extensdo, 0s
quais podem ser disponibilizados aos interessados (LACAF, 2019).

Sua atuacdo tem importancia no ambito regional, ja que, a partir das pesquisas e das acoes
de extens&o, estabelece uma construgéo social de mercados, a exemplo do projeto de extensédo
Células de Consumidores Responsaveis (CCR). As experiéncias do LACAF abrangem parte
da populacdo da regido da Grande Florianopolis, assim como familias de agricultores da
regido do Alto Vale do Itajai, com grande potencial de ampliar suas experiéncias para outras
regides populosas. Em 2018, o projeto de extensdo das CCR ganhou um prémio concedido
pelo Ministério do Meio Ambiente (MMA) pelo trabalho no combate a perda e desperdicio de
alimentos (LACAF, 2018).
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4. REFERENCIAL TEORICO

A construcdo de redes alternativas de comercializagdo de alimentos, ao contrario dos
processos de desterritorializacéo, artificializacdo, padronizacao e oligopolizacdo da producéo
e do consumo alimentar, vem criando importancia significativa para grupos sociais
(NIEDERLE, 2013). As teorias para explicar tal fendmeno, de acordo com Zamberlan
(2008), se fundamentam na preocupacdo cada vez maior dos consumidores com 0 meio
ambiente e com a seguranca alimentar. A ideia com essas formas alternativas de
comercializacdo é que as pessoas, as comunidades e o proprio Estado assumam a
responsabilidade pelas praticas de producéo, distribui¢do e consumo.

A pesquisa realizada em 2012 pelo Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC)
aponta que onde a agricultura familiar esta presente as vendas diretas sao mais acentuadas,
principalmente a de base agroecoldgica. De acordo com Fantini et al. (2018), isso assume que
a expanséo e a consolidacdo da demanda por produtos organicos, que aumentou cerca de 20%
a0 ano na Ultima década (IPD ORGANICOS, 2011), pode se enriquecer fortemente do
aumento de proximidade, do conhecimento e da confianca entre agricultores e consumidores.
Inclusive porque ha diversos estudos que apontam a busca de consumidores por proximidade
com agricultores em espacgos como feiras e agroturismo.

Segundo Darolt et al. (2013), os Circuitos Curtos de Comercializacdo (CCC) sao
classificados em “venda direta” e “indireta”, sendo a primeira realizada em contato direto com
o consumidor (feiras) e a segunda efetuada por meio de um U0nico intermediario
(cooperativas). Visto que as CCR configuram-se como uma forma de venda direta, tém-se as
seguintes caracteristicas econdmicas: permitir melhor remuneracao ao produtor, precos justos
ao consumidor e aproveitamento da producdo local. Além de outras razdes como comodidade
da entrega e distribuicdo, relacdo com os consumidores, criacdo de relacionamento de longo
prazo e fidelizacdo dos consumidores.

Nesse sentido, os CCC com foco no marketing do relacionamento apresentam-se como
alternativa estratégica para a agricultura familiar. De acordo com Kotler e Armstrong (2007),
0 conceito contemporaneo do marketing diz que o objetivo estratégico mais importante dos
produtores ndo é vender, mas constituir uma relacdo de confianca duradoura. Essa confianca
faz parte do processo de fidelizacdo dos consumidores e pode estar associada a sua satisfacao,
mas também a outros fatores que contribuem como, por exemplo, seu nivel de

responsabilizacdo e comprometimento.


http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-20032018000300517&lng=pt&tlng=pt#B60
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-20032018000300517&lng=pt&tlng=pt#B60
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-20032018000300517&lng=pt&tlng=pt#B39
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Em sintese, as cadeias curtas de comercializacdo de alimentos, como a CCR, e a
devida utilizacdo do marketing para a AF, podem aumentar o grau de relacionamento entre o
agricultor e o consumidor. Além disso, permite que compartilhem valores e saberes, gerando
um nivel de fidelidade que os mantém na atividade dessa forma de venda direta, sendo capaz,
inclusive, de envolver o consumidor na gestdo do projeto, o que demonstra a sua

responsabilidade para com 0 mesmo.

4.1 Marketing do relacionamento para a agricultura familiar

Como dito anteriormente, o moderno conceito de marketing afirma que a confianga entre
0 vendedor e o comprador é de suma importdncia para a consolidacdo de qualquer
organizacdo ou empresa no mercado. Ainda, segundo os autores, Kotler e Armstrong (2007),
tal explicacdo se baseia na chamada teoria dos 4Ps, a qual consiste em estratégias voltadas
para quatro componentes: Produto, Preco, Publicidade e Praga. Ditos fatores do marketing séo
validos para qualquer setor produtivo, mas sdo cruciais para a expansao e consolidacdo da
agricultura familiar, em especial para a de base agroecoldgica (FANTINI et al., 2018).

O marketing do relacionamento é uma expressao criada por Leonard (BERRY, 2001) na
literatura de marketing de servicos, que tem como principio a gestdo estratégica de
relacionamento, procurando a fidelidade do consumidor. Tal abordagem tedrica inclina-se
para o lado do consumo, com a construcdo de relacionamentos em longo prazo. 1sso porque se
baseia no estreitamento das relacdes, no sentido de atrair, manter e aumentar o relacionamento
com os mesmos. Trazendo essa abordagem para o contexto das Células de Consumidores
Responsaveis (CCR), os consumidores passariam a ser parte do processo de gestdo da
organizacdo, criando vinculos com os agricultores, ao mesmo tempo em que se tornam co-
produtores por auxiliarem no planejamento das producdes agricolas, a partir das suas
encomendas.

Muitos agricultores familiares ndo compreendem o funcionamento dos mercados. E
notorio que, frequentemente, aparecam problemas quanto as praticas agricolas disponiveis
dentro da realidade de cada estabelecimento. Entretanto, & fundamental que os produtores
também saibam se posicionar quanto a comercializagéo, visto que este fator é determinante na
articulacdo com 0s segmentos pré e pos-porteira, nas formas de negociacdo e praticas de
gestdo do processo produtivo. Nesse sentido, procura-se analisar estratégias para inserir a AF

nos mercados, procurando melhorar as condi¢Ges de competitividade frente aos avancgos do
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sistema de grande distribuicdo de alimentos, que é um mercado globalizado e cada vez mais
concorrencial.

Conforme Fantini et al. (2018), a precificacdo, a distribuicdo, a publicidade e a
comunicacdo deveriam ser incorporadas a gestdo do estabelecimento da AF. Aprimorando o
manejo desses fatores estratégicos, pode-se evitar que outros atores do mercado
(intermedidrios e/ou atravessadores) se apropriem da maior parte do valor agregado da cadeia
produtiva. Entende-se que, dessa forma, os agricultores estariam mais cientes de onde estéo
inseridos e do que eles devem fazer para se relacionar, conquistar e manter o contato com seus
consumidores. Estes aspectos sdo fundamentais porque, segundo Fornell (1992), o mercado
consumidor determina significativamente as agdes estratégicas de uma organizacao.

O regime de responsabilizacdo no setor agroalimentar, historicamente, passou de familiar
as comunidades; com a chegada da industrializacdo e urbanizacdo, foi repassado para o
Estado; e, atualmente, pertence as grandes corporacdes regidas pelo capital financeiro
(NIEDERLE, 2013). O mesmo aconteceu para a agricultura organica, que se antes era
considerada camponesa, e ndo participante do setor econémico do pais, hoje, vem crescendo
fortemente no mundo todo, inclusive no Brasil. De acordo com o jornal Sul 21 (2019), a
Federacdo Internacional de Movimentos da Agricultura Orgéanica (IFOAM) recentemente
identificou cerca de 3 milhdes de produtores organicos em 181 paises, € 0 Conselho Brasileiro
da Producdo Organica e Sustentavel (Organis), que retne cerca de 60 empresas do setor,
apontou o Brasil como lider do mercado de organicos da América Latina.

A “convencionalizacdo da agricultura orgéanica”, denominada a partir de estudos
desenvolvidos na Califérnia, EUA (BUCK; GETZ; GUTHMAN, 1997; GUTHMAN, 2004),
caracteriza esse processo e traz consigo uma série de elementos que dificultam a participacao

dos agricultores familiares no setor, como destacado por Viegas (2016, pp. 118-119):

“1) Agricultores que se tornaram dependentes de centrais atacadista para se inserir
nos mercados, sujeitando-se as condicdes das centrais; 2) Presenca de circuitos de
comercializagdo mais longos espacial e relacionalmente; (...) 5) Falta de maior
organizacdo e apoio dos consumidores e poderes publicos para o desenvolvimento
de circuitos de comercializacdo mais curtos.”

Além disso, a “convencionaliza¢cdo” do mercado de orgéanicos abriu a janela para a
distribuicdo desses alimentos em cadeias longas de comercializacdo, a exemplo das redes de
supermercados, ou seja, do sistema da grande distribuicdo. Assemelhando-se cada vez mais as

l6gicas operadas na producdo convencional em grande escala e substituicdo de insumos.
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Ainda, a rotulagem é o ponto de confian¢a do consumidor perante o produto, e 0S pregos
elevados, praticados pelas redes de supermercados, restringem esse produto a consumidores
mais capitalizados (GOODMAN; GOODMAN, 2009).

Tem sido proposto que, para a agricultura familiar de base agroecoldgica se tornar
competitiva, ela deve usar 0 marketing do relacionamento como ferramenta. Isso porque, em
geral, os produtos ofertados por ela no mercado de organicos tendem a néo ser padronizados,
fazendo com que a distribuicdo direta, onde ha o contato de produtores com consumidores,
seja 0 voto de confianca (DAROLT et al., 2013). Considera-se que é dessa forma que eles
podem trocar conhecimentos, e manter uma relagdo de proximidade, incorporando valores
imateriais aos alimentos, como a informacdo, a reputacdo, a troca de saberes e até amizade
(MARESCOTTI, 2006). Além disso, a venda direta possibilita um preco mais justo® pago
pelo alimento organico do que comparado aos supermercados, ja que ndo ha intermediarios na
cadeia produtiva, proporcionando, consequentemente, maior renda para o produtor.

Dentro dessa perspectiva, o caso das Células de Consumidores Responsaveis (CCR)
criada pelo Laboratério de Comercializacdo da Agricultura Familiar (LACAF) apresenta-se
como uma alternativa de rede de comercializacdo de alimentos. O projeto de extensdo, que
tem pouco mais de dois anos, vem ganhando expressiva visibilidade ao contribuir na
promocdo de relagdes mais proximas e coletivas entre agricultores e consumidores, na
valorizagdo dos saberes, na cultura e na diversificacdo produtiva (ESCOSTEGUY et al.,
2018). Assim, esse canal comercial representaria um ambiente favoravel para o

desenvolvimento de acdes de marketing de relacionamento.

4.2 Satisfacgéo e fidelidade do consumidor

O esclarecimento dos fatores que induzem a fidelidade dos consumidores é de suma
importancia para organizacGes como as CCR. Como dito anteriormente, é interessante que 0s
agricultores familiares incorporem estratégias para serem competitivos no mercado. A ideia
do marketing do relacionamento integra a aproximagédo entre consumidores e agricultores,
sendo importante procurar agdes que os satisfagam e os tornem fiéis, a fim de manter essa

relacdo de proximidade e de trocas.

* Entende-se justo como um prego que seja acessivel (em relacdo ao mercado dos organicos como um todo) para
0s consumidores, sem, no entanto, comprometer a renda aos produtores.
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Segundo Vavra (1997), a satisfacdo aponta que a organizacao trabalha voltada para a
qualidade de forma que os consumidores se disponibilizem a recomenda-la para outras
pessoas. Nesse caso, sabe-se que a qualidade influencia tanto na satisfacdo como na
fidelidade, visto que um fator leva ao outro. No caso das CCR, o marketing do
relacionamento, ao proporcionar a confianga entre agricultores e consumidores como ponto
qualitativo do processo, transmite os valores imateriais aos alimentos que podem se traduzir
em experiéncias muito construtivas na vida de quem participa da iniciativa.

Para analisar a satisfacdo, ha duas defini¢cGes propostas por Vavra (1997): uma como
resultado e outra como processo. A primeira considera o estado resultante da experiéncia de
consumo e a segunda enfatiza a percepcdo, a evolucdo e 0s processos psicolégicos que
favorecem a satisfacdo. Embora Fornell (1992) aponte que clientes fiéis ndo sdo
necessariamente clientes satisfeitos, mas os clientes satisfeitos tendem a ser fiéis. Isto é, ha
outras formas de retencdo dos consumidores que ndo seja somente pela satisfacao.

Para entender a psicologia do que faz consumidor ser fiel, os autores Johnson &
Fornell (1991) tratam a probabilidade de recompra como definicdo. Esse conceito de
fidelidade apresentado por eles € importante para estudar tal fator, mas é notério que nao se
aplica apenas este, uma vez que pode haver outras motivacdes envolvidas. Baloglu (2002)
acrescenta o comportamento (recompra) e a atitude (comprometimento) dos consumidores
como parametros que auxiliam a entender a sua fidelidade a uma organizagdo. Aqui, torna-se
interessante analisar o que os fariam permanecer comprando e também o que os fariam
desistir. Ainda, para Bendapudi e Berry (1997) o relacionamento entre clientes
(consumidores) e fornecedores (agricultores) também esta atrelado ao comportamento de
fidelidade do consumidor. Este se pode basear em dois padrdes: o grupo de consumidores que
leva sua vontade em continuar se relacionando com os fornecedores por motivos econémicos,

e 0 grupo que se dedica para manter uma relacdo por razdes afetivas e psicoldgicas.

S. CONTEXTO DE ESTUDO: CELULAS DE CONSUMIDORES
RESPONSAVEIS (CCR) EM FLORIANOPOLIS-SC

As CCR séo inciativas que vao a busca de arranjos de venda direta e coletiva de alimentos
organicos/agroecologicos, através de pedidos antecipados. Segundo Escosteguy et al. (2018),
a construgdo do projeto surgiu através de debates académicos da equipe do Laboratorio de

Comercializagdo da Agricultura Familiar (LACAF) e do Grupo de Pesquisa em Agroecologia
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e Circuitos de Comercializacdo de Alimentos da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC) sobre redes agroalimentares alternativas e civicas. A experiéncia tem como base
outras ja consolidadas, como a Gruppi di Acquisto Solidale (GAS), originaria da Italia.

Esses arranjos possibilitam a aproximacao entre 0 consumo (consumidores) e a producgéo
(agricultores) com a intencdo de estabelecer a chamada co-responsabilizagdo pelo
abastecimento de alimentos agroecoldgicos entre ambas as partes. Além disso, facilita aos
consumidores 0 acesso a alimentos limpos e com precos justos, ao proporcionar precos
menores que os efetuados nos demais mercados de organicos, mas sem deixar de incluir a
justica na remuneracéo dos agricultores. Ainda, a iniciativa visa gerar dindmicas de mercado e
consumo ético/responsavel que ampliam o abastecimento de alimentos agroecoldgicos
oriundos da agricultura familiar.

Conforme Escosteguy et al. (2018), o projeto foi criado em novembro de 2016 com a
criagédo de trés CCR abastecidas por um grupo de agricultores de Biguagu-SC, certificado pela
Rede Ecovida de Agroecologia através do Sistema Participativo de Garantia (SPG)*. E um
projeto recente, mas que ja vem demonstrando bastante representatividade, dada a expressiva
capacidade de multiplicacdo e crescimento das CCR. Atualmente, encontram-se em operagdo
7 CCR, denominadas conforme a localizac&o do seu ponto de entrega: UFSC, EFAZ, CRAS-
Capoeiras, FETAESC, CCA, SOCIESC e ARQTEC. Estas sdo abastecidas por 4 grupos de
agricultores (AGRODEA, APAQOC, Flor do Fruto e Ilha Meiembipe), também vinculados a

Rede Ecovida de Agroecologia, como se pode ver na Figura 2.

* A propria Rede Ecovida de Agroecologia denomina o Sistema Participativo de Garantia (SPG) como o
processo de desenvolvimento de credibilidade através da participacdo solidaria e de uma dinamica social dos
segmentos envolvidos em assegurar a qualidade do produto final e do processo de producéo, podendo estes estar
no meio da producéo, do consumo e da divulgacdo dos produtos a serem certificados.
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Figura 2 — Fluxograma que representa o abastecimento de
alimentos realizado por cada grupo de agricultores (amarelo)
em cada CCR (verde).
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O funcionamento da CCR ocorre via entregas semanais de cestas elaboradas pelos
agricultores em seus municipios (Chapaddo do Lageado, Imbuia e Biguagu), as quais sdo
transportadas até Floriandpolis-SC, onde cada CCR tem um ponto de entrega (Apéndice A).
Tanto o grupo de agricultores como o grupo de consumidores é representado por uma
coordenacdo. A comunicacao entre as mesmas da-se via WhatsApp, espaco onde encontram-
se 0s coordenadores do grupo de agricultores e os consumidores interagindo entre si, a fim de
administrar os pedidos, 0s pagamentos e possiveis problemas que podem ocorrer. Ademais, 0
pagamento antecipado referente a cada ciclo®, é feito diretamente aos agricultores, via
depdsito bancério, no inicio de cada més.

As cestas sdo elaboradas a partir de dois modelos: uma cesta denominada Cesta Pequena e
outra chamada de Cesta Grande. A primeira é composta por aproximadamente 4,5 kg e
diversidade de nove itens (Apéndice B) enquanto que a segunda contém aproximadamente 9
kg e diversidade de treze itens. Ambas possuem um preco fixo e a diversidade dos produtos
muda de acordo com a sazonalidade, o que exige alguma mudanca de habitos alimentares
(consumo de produtos da época) por parte dos consumidores. A constituicdo de produtos
ofertados em ambas as cestas deve seguir o padrdo estipulado pelo LACAF de seis categorias:
folhosas, frutas, legumes, raizes, temperos e chas e grdos. Caso o0 consumidor queira outros

produtos, s@o disponibilizadas, semanalmente, duas listas de produtos adicionais que nao

% Os ciclos se referem as entregas de quatro cestas semanais, adquiridas ao longo de um més.
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estdo inseridos nas cestas: itens adicionais organicos e itens adicionais coloniais (néo
organicos).

E importante ressaltar que todas as decisdes referentes as CCR s&o tomadas coletivamente
em reunides de construcao e de avaliagdo, com a presenca dos consumidores e agricultores,
cuja mediacdo € feita pelos membros do LACAF. Como exemplo, tem-se o termo de
responsabilidade compartilnada entre consumidores e agricultores, o qual firma as
responsabilidades que ambos devem executar para o devido funcionamento do processo
(Anexo A). Com agdes como essa é que se pretende que 0s consumidores também se tornem
atores do processo em um ambiente de co-responsabilizacdo de forma coordenada e articulada
aos agricultores (ESCOSTEGUY et al., 2018).

6. ATIVIDADES REALIZADAS E METODOLOGIA DE ESTUDO

Durante o periodo de estdgio, realizou-se uma pesquisa de campo junto ao projeto
“Construcdo de redes de abastecimento alimentar boas, limpas e justas e suas articulagdes
com atores locais, instituicbes, consumidores e mercados”, o qual é apoiado pelo CNPq e
liderado pelo Laboratorio de Comercializacdo da Agricultura Familiar (LACAF). Este teve
inicio em 2016 e permanece em execuc¢do até o presente momento.

O contexto de estudo desta pesquisa foram as Células de Consumidores Responsaveis
(CCR), as quais fazem parte do projeto citado acima. Trata-se de uma abordagem quali-
guantitativa, que apresenta 0s seguintes procedimentos metodoldgicos para a coleta de dados:
aplicacdo de questionarios semiestruturados com respostas online; observagdo participante,
com atividades de vivéncia em dias de campo e acompanhamento de trabalho da equipe
institucional. Apos, efetuou-se a analise de dados. Todas essas etapas serdo abordadas neste

topico.
6.1 Aplicacao de questionarios semiestruturados
Esta pesquisa de campo foi realizada por meio de dois questionarios® semiestruturados

com respostas online, através do formulario do Google (Figura 3), a fim de se obter a opinido

dos consumidores a respeito do projeto das CCR. No formato semiestruturado, as perguntas

® O projeto desta pesquisa foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa por meio da emissdo de parecer no dia
16 de maio de 2018, tendo como nimero de parecer: 2.657.160 e CAAE: 82587718.0.0000.0121.
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tendem a ser mais direcionadas e estruturadas, a0 mesmo tempo em que 0s entrevistados
podem responder livremente, fornecendo resultados mais aprofundados sobre as suas opiniées
(MANZATO e SANTOS, 2012). Assim, as perguntas foram semiabertas, deixando um espaco
para comentarios e/ou justificativas em cada uma. Além disso, as mesmas foram elaboradas
em parceria com a equipe do LACAF, sendo que o parecer do Comité de Etica se refere a uma
pesquisa mais ampla, da qual esta faz parte. Cabe também informar que a base de dados ficara
disponivel junto ao LACAF, que tem consolidado uma base de dados a partir de pesquisas

que ali tém sido desenvolvidas.

Figura 3 — Capa do questionario aplicado aos consumidores da CCR.

'.’ P -a ,

Questionario aos consumidores da
Célula de Consumidores
Responsaveis (CCR)

Esse questiondrio objetiva analisar o grau de relacionamento entre agricultores e consumidores e
da satisfacdo e fidelizagdo dos consumidores nas CCR

0 tempo estimado para responde-lo é de cerca de 10 minutos.

Desde j4, agradecemos sua colaboragao! Seguiremos aperfeigoando a proposta para construirmos
juntos/as uma rede de cidadania agroalimentar em Florianopolis-SC, onde o alimento impo e
saudavel, vindo dos agricultores agroecologistas da regio, seja valorizado através da aproximacéo
de produtores e consumidores e de relacdes mais reciprocas entre 0 campo e a cidade

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Leia o termo abaixo e assinale de acordo com o seu consentimento em participar desta
pesquisa.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Elaboraram-se questdes para atender os seguintes objetivos especificos do trabalho: 1)
identificar como se desenvolveu o relacionamento entre agricultores e consumidores na
historia das CCR; 2) identificar como se desenvolveu a responsabilizacdo e a fidelizacdo dos
consumidores a esta forma de venda direta; 3) identificar a satisfacdo dos consumidores com
esta forma de venda direta.

Aplicou-se um questionario (Apéndice C), com 13 perguntas, a todos os consumidores das
CCR, para dar conta de parte do objetivo especifico 1 e dos objetivos especificos 2 e 3, e
outro questionario (Apéndice D), com 6 perguntas, junto aos os coordenadores dos grupos de
agricultores, para dar conta de parte do objetivo especifico 1. Dessa forma, foram respondidos
101 questionarios validos dos consumidores de um total de, aproximadamente, 275 das 7
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CCR existentes até o final deste estudo, e 4 questionarios validos dos coordenadores de cada
grupo de agricultores, sendo um por grupo no total.

Os questionarios foram enviados através do grupo de WhatsApp de cada CCR, e também
do e-mail de cadastro dos consumidores. Ademais, os mesmos ficaram disponiveis para

receber respostas no periodo de 25 de fevereiro a 18 de marco de 2019.

6.2 Observacao participante

Quando se trata de uma pesquisa social, € importante detalhar esse procedimento
metodoldgico, a fim de que se possa compreender tal importancia em pesquisas de campo
como esta. Neste trabalho, a observacéo participante veio para aprofundar a compreenséo da
realidade do assunto a ser abordado, onde foram feitas anotaces em diarios de campo e
gravacOes de dudio como ferramentas para obtencdo de dados.

Segundo Whyte (2012), existem dez mandamentos para o uso da observagéo participante,
onde o pesquisador tem a responsabilidade de compreender os seguintes aspectos: 1) para
entender a evolucdo do comportamento das pessoas, € fundamental que as observem por um
periodo longo de tempo; 2) o pesquisador ndo tem conhecimento das relagdes entre o grupo
de estudo; 3) supde-se a interagdo pesquisador/pesquisado, a exemplo de conversas informais,
ja que os resultados dependerdo do seu comportamento e do vinculo que se cria com o grupo
estudado; 4) é interessante saber diferenciar o pesquisador e o grupo pesquisado; 5) o
interlocutor-chave é também colaborador da pesquisa, pois € com ele que o pesquisador
esclarece as davidas que aparecerdo ao longo da investigacdo; 6) é necessario entender que o
pesquisador observador, também esta sendo observado; 7) implica-se saber escutar, ver,
sentir, ou seja, recorrer ao sistema sensorial; 8) deve-se estabelecer uma rotina de trabalho; 9)
0s erros durante a pesquisa servem para o aprendizado, devendo-se atentar do por que da
falha; 10) e, por ultimo, € importante dar um retorno do desfecho da observagdo aos
interlocutores.

A participagdo em dias de campo e o acompanhamento da equipe institucional seréo
subdivididos em dois itens para descrevé-los detalhadamente. O primeiro aborda as visitas as
familias do grupo de agricultores do municipio de Chapaddo do Lageado-SC e segundo se
refere a participacdo em reunides, tanto as dos consumidores como as do LACAF, a
participacdo nas partilhas semanais das cestas e, também, o auxilio na organizacdo das

Células como um todo.
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6.2.1 Participacdo em dias de campo

Para a realizacdo desta pesquisa, considera-se fundamental o conhecimento, a
aproximacdo e o vinculo com o grupo de estudo. Assim, entre os dias 10 e 17 de janeiro,
realizaram-se visitas as diferentes propriedades do grupo de agricultores APAOC, que ficam
localizadas no municipio de Chapadao do Lageado-SC.

Esse grupo conta com um ndmero de oito produtores, pois foi recentemente fundado.
Inclusive, o interesse deles surgiu a partir do conhecimento das CCR como alternativa para
escoarem seus produtos, visto que, anteriormente, seu vinculo voltava-se para a fumicultura.
A populacdo em Chapaddo do Lageado é estimada em 2.969 habitantes (IBGE, 2018) e
segundo dados do site do municipio, contata-se que a economia é baseada na agricultura, com
700 estabelecimentos agropecuérios distribuidos nos 125 kmz2 de area total do mesmo, onde se
produz principalmente fumo e cebola. Ou seja, boa parte da populagéo vive disso, o que torna
esses agricultores um diferencial exclusivo na regido.

Nos dias em que se realizaram as visitas e a vivéncia, pode-se conhecer a realidade da
rotina de quatro dessas familias. Verificou-se que todas apresentam propriedades
agroecoldgicas consideravelmente diversificadas e as produgdes dividem-se em uma parte
para comercializacdo, e outra para subsisténcia. Esse grupo de agricultores também fornece
alimentos para a feira de alimentos organicos/agroecoldgicos localizada em Rio do Sul-SC,
cuja proximidade com Chapadéo é interessante para a comercializagdo. Isso porque, dentro da
regido do Alto Vale do Itajai, esta € umas das maiores cidades, com cerca de 70.000
habitantes (IBGE, 2018), concentrando um polo comercial consideravel.

As principais atividades realizadas nessa vivéncia concentram-se na visita a feria no dia
12 de janeiro, visto que a mesma € realizada todos os sadbados pela manha (Figura 4). Além
disso, no dia 16 de janeiro, pdde-se acompanhar a montagem de cestas que sdo fornecidas
pelo grupo para as CCR (Figura 5). Sobretudo, pdde-se participar de reunides com oS
agricultores e auxiliar no seu trabalho de campo diario, onde também se conversou com eles,
a fim de entender as suas dificuldades, bem como os seus sonhos futuros e 0s novos projetos

que eles estédo criando ao participar das CCR.
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Figura 4 — Os agricultores do grupo APAOC e os consumidores em um
momento de trocas na feira no municipio de Rio do Sul-SC. i

Fonte: arquivo pessoal.

Figura 5 — Momento da montagem das cestas em Chapaddo do Lageado-SC

que séo fornecidas as CCR em Florianopolis-SC.
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Fonte: arquivo pessoal.

6.2.2 Acompanhamento da equipe institucional

Acompanhou-se o trabalho da equipe do LACAF, o qual se deu, basicamente, pela
participacdo em reunides (da equipe e do grupo de consumidores), auxilio na partilha semanal
das cestas e atuacdo na dinamica de cadastro e comunicacao direta com consumidores. Destas
atividades, destaca-se uma das reunides que se pode participar com os consumidores de uma
das CCR, através da mediacdo da equipe do LACAF, que foi realizada no dia 1 de fevereiro,
onde a pauta foi o tamanho, o peso e a diversidade de alimentos nas cestas, assunto que ainda

gera polémica, pois cada CCR, em sua particularidade, apresenta uma demanda diferente.
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6.3 Andlise e interpretacdo dos dados

Os dados levantados tanto nos questionarios, como na observacao participante foram
analisados para a obtencéo dos resultados que serdo apresentados a seguir. Interpretaram-se 0s
dados dos questionarios que o formulério do Google fornece, analisando os gréficos, e as
respostas descritivas dos agricultores e dos consumidores. Dentre todas as respostas,
escolheram-se as mais relevantes de acordo com as palavras e/ou frases que mais apareciam.
Além destas, procurou-se respostas que fossem divergentes para melhor representar a
multiplicidade de perspectivas. Ademais, as experiéncias em campo também contribuiram

para o conjunto de reflexdes em torno na anélise proposta.

7. RESULTADOS E DISCUSSAO

Tendo em vista o objetivo deste trabalho, ja exposto anteriormente, este tdpico foi
dividido conforme o0s quatro assuntos principais que sao explanados: relacionamento,
responsabilizacdo, satisfacdo e fidelizacdo. Assim, é possivel analisar detalhadamente cada
um deles, além de discuti-los articulando as teorias que compdem esta pesquisa. Ressalta-se
que, para a construcdo desses topicos, utilizaram-se tanto as analises dos questionarios, como
as observacGes em campo, as quais foram obtidas nos diarios de campo e nas gravacdes de

audio.

7.1 Relacionamento

Sabe-se que as CCR sdo parte de um projeto recente, o qual possui cerca de dois anos de
existéncia. Assim, analisando como se desenvolveu o relacionamento entre agricultores e
consumidores, verifica-se que ainda ha certo desconhecimento entre as partes. Mas isso nao
necessariamente significa que eles estdo desinteressados quanto a importancia do
estreitamento de relagdes entre o lado do consumo e da producdo, uma vez que se nota um
entusiasmo ao apontarem solucdes e ideias para aumentarem esse contato e proximidade.

De ambos os lados, a maior parte das respostas dos questionarios indica ser o contato
virtual via whatsapp o mais utilizado para se comunicarem e se relacionarem, ja que é por
meio desta ferramenta que se administram as CCR. Cada Célula possui um grupo neste meio

de comunicagdo, sendo que quem participa séo todos os consumidores e 0s coordenadores de
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agricultores, os quais estdo ali para ajudar a gerencia-lo, mas também para representar 0s
agricultores do referido grupo. Nesse sentido, verifica-se que 85% dos consumidores
responderam que tém contato somente com a coordenacdo, onde a principal relacdo entre eles
seria administrativa, a fim de realizar pedidos e pagamentos, ou de resolver eventuais
problemas que podem surgir.

Percebe-se que as duas partes almejam diminuir tal distanciamento. Como indicado na
Figura 6, a maioria massiva, nos dois questionarios, diz que € muito importante o
estreitamento de relagdes: alto e muito alto, totalizando 70% das respostas dos consumidores
(Gréfico A); e muito alto, totalizando 100% dos coordenadores de agricultores (Gréfico B).
Em resposta aberta a esta questdo, a maioria das justificativas aponta para um consumo
responsavel. Como se pode perceber a partir da seguinte afirmativa: “onde ha conhecimento,
ha vinculo e pode haver empatia. Acho muito importante que os consumidores conhecam a
realidade dos agricultores, e que os agricultores conhecam o0s consumidores. Pode gerar
valorizacdo mutua” (Consumidor 1). Do outro lado, visualiza-se a seguinte declaragdo “a
aproximagdo aumenta a credibilidade dos agricultores e o engajamento dos consumidores”

(Coordenador 1).

Figura 6 — Nivel de importancia que 0s consumidores (A) e os coordenadores de
agricultores (B) ddo para o estreitamento de relagfes entre eles nas CCR.

A B
@ Menbum @ Nenhuma
@ Nuito baio @ Wuito baio
Babao Baixa
o Médo @ Média
@ A @ Alta
@ Nuito alto @ Muito alta

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Entende-se que, no geral, essas respostas levam a uma abordagem de um consumo e
producdo consciente. Isso porque, de ambos os lados a importancia das relacGes se depara
com frases como: valorizacdo do produtor, valorizacao das relagbes humanas como um todo,
a realidade dos agricultores, empatia e a importancia do processo produtivo do alimento.
Esses argumentos fazem parte do marketing do relacionamento, no sentido de construir o voto

de confianca entre agricultores e consumidores, sugerido pelos autores Kotler e Armstrong
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(2007), o qual é facilmente proporcionado em cadeias curtas de comercializacdo, em especial
de venda direta, uma vez que podem trocar conhecimentos, e manter uma relacdo de
proximidade, possibilitando o maior nimero de informacoes a respeito do produto (DAROLT
et al., 2013). Tais ideias aparecem, por exemplo, na afirmacdo de um dos interlocutores de
que “a melhor certificacdo dos alimentos é a propria relacdo ética que se estabelece entre
agricultores e consumidores” (Consumidor 2).

Por outro lado, embora que minimamente, ainda encontram-se respostas divergentes
desse pensamento. Apenas uma pessoa respondeu que gostaria de um intermediario gerindo as
relacOes, alegando que ha falta de tempo para se dedicar ao projeto e ainda manter o contato
com o0s outros agricultores. E somente um consumidor manifesta que “a figura do
coordenador j4 € o suficiente, pois ele ja representa muito bem os outros agricultores”
(Consumidor 3).

Como alternativas propostas do que os fariam se sentir mais préximos, em ambos 0s
questionarios observaram-se respostas similares entre si. Destacam-se as visitas as
propriedades em primeiro lugar, com aprovacao de todos os coordenadores de agricultores e
73% dos consumidores. Também se deu importancia as oficinas participativas, rodas de
conversa e reunides. Ressalta-se que a participacdo em uma reunido com a equipe do LACAF
e alguns consumidores, observou-se uma motivagdo maior por parte do consumo em se
mobilizar para isso. Eles mesmos se prontificaram em buscar a organizacdo desses eventos
em conjunto com os agricultores, principalmente no que se refere a culinaria, pois é dificil a
mudanca alimentar na auséncia de instrugdes. Além disso, na visita as propriedades das
familias de Chapaddo do Lageado-SC, foi comentado pelos agricultores que a relagdo entre
eles e o consumo facilita o planejamento da producdo, ja que eles se organizam em torno do
namero de encomendas.

E importante ressaltar que, como a experiéncia é nova, ha diversos consumidores que
afirmaram haver ingressado recentemente. Assim, ainda ndo criaram lagos com o0s
agricultores para além da coordenacdo, porque nao tiveram a oportunidade de participar de
outras atividades, sendo a partilha das cestas e o grupo de WhatsApp. Ainda, percebe-se que
mesmo 0s consumidores que estdo ha mais tempo, ja dizem ter participado de encontros
proporcionados pelo projeto, mas sentem a necessidade de fortalecer e construir lagos de
trocas em ocasides futuras. Tal explicacdo é dada por Berry (2001), o qual diz que o
marketing do relacionamento se baseia em relacdes de longo prazo, ou seja, ainda ha certo

caminho a ser trilhado para alcangarem este objetivo.
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7.2 Responsabilizacdo

Na denominacdo dada as CCR ja subentende-se que o projeto visa buscar consumidores
responsaveis, no sentido de aproximar o consumo (consumidores) e a producéo (agricultores).
Assim, estabelece-se a chamada co-responsabilizacdo pelo abastecimento de alimentos
agroecoldgicos, com a construcdo social de mercados organicos (ESCOSTEGUY et al.,
2018). Dessa forma, foram deixadas duas perguntas abertas no questionario aos
consumidores, para que se pudesse analisar qual era o entendimento sobre o tal consumo
responsavel e quais eram as ag¢des que eles realizavam no projeto que se enquadravam nesse
conceito.

A maioria massiva das respostas quanto as a¢cdes dos consumidores referentes as CCR se
referem a um consumo responsavel. Como se pode ver nas duas respostas a seguir:
“compreender a proposta das CCR dentro da nossa realidade sécio-agro-historica. Sentir-me
bem pagando o preco aos agricultores para que eles ganhem de forma justa” (Consumidor 4);
e “buscar e fomentar uma alternativa aos mercados convencionais, que parta de pressupostos
de uma economia solidaria e agroecoldgica, configura um processo de responsabilizacdo do
consumo” (Consumidor 5).

Segundo Fantini et al. (2018), acredita-se que envolver o consumidor na gestdo do projeto
demonstra a sua responsabilidade para com o mesmo. Nesse sentido, ha diversas respostas
gue apontam para isso, uma vez que estdo de acordo com o termo de responsabilidade geral
das CCR. Isso fica evidente nas frases que mais aparecem nas respostas ao questionario:
“ajudar na partilha”; “ndo desperdicar alimentos”; “devolucdo de embalagens para serem
reaproveitadas”; “levar sacolas plasticas para a partilha”; e “ser assiduo com os pagamentos”.
Ainda, hd quem aja de forma mais individualista, como quem se preocupa em consumir
alimentos organicos pensando prioritariamente na propria satde. Inclusive, ha um consumidor
que ndo se considera responsavel por razdes ndo especificadas.

Portanto, verifica-se que o entendimento por parte do consumo perante o conceito de
responsabilizacdo na maioria das respostas, leva a preocupagdo com os agricultores em toda a
cadeia produtiva. Principalmente por comprar diretamente do produtor, sem intermediarios,
dando fomento a agricultura local de base agroecoldgica. Ou seja, de maneira geral,
considera-se que as pessoas estdo participando de um grande processo de conscientizacao

sobre as suas acOes acerca do consumo alimentar nas CCR. Isso, contudo, ndo exclui o fato
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de muitos consumidores se inserirem na iniciativa como clientes a busca de plena satisfacéo,

isto &, sem ponderar mais cuidadosamente como combinar satisfagdo com responsabilizagéo.

7.3 Satisfacéo

Sabe-se que a satisfagdo influencia no processo de fidelizacdo dos consumidores e que
este € um dos principais objetivos do marketing do relacionamento. Vavra (1997), sugere duas
definicbes para analisar a satisfacdo: uma como resultado e outra como processo. Assim,
procurou-se analisar os questionarios dos consumidores quanto a satisfagdo para enquadra-los
nessas duas definigdes.

Em relacdo ao primeiro aspecto sugerido pela autora — aquele com enfoque no resultado
da experiéncia —, a pesquisa indica uma alta satisfacdo de 97% das pessoas, uma vez que essa
foi a proporgéo de interlocutores que classificaram a experiéncia como “muito boa” e “boa”
(Figura 7). E 0 que sugerem os aspectos mais citados em resposta aberta a esta questdo, como:
(i) alimentos de qualidade, saudaveis e diversificados; (ii) informacgdes dos produtos; (iii)

estimulo a reflexoes.

Figura 7 — Nivel de satisfacdo dos consumidores quanto a sua
experiéncia no projeto das CCR.

@ MNuito boa
@ Boa
Razoavel.

@ Insatisfatoria,

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Por outro lado, foram apontados trés motivos principais dos consumidores que
responderam estar razoavelmente satisfeitos, tais como: (i) peso da cestas alto, dificultando o
consumo de todos alimentos e gerando desperdicio: 66,3%; (ii) peso das cestas baixo, ndo
atendendo a necessidade de quem consome mesmo com os adicionais: 70,3%; (iii) pouca

diversidade de produtos na lista de adicionais: 66,3%. Observa-se que 0 peso fixo das cestas
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ainda é um problema para uma grande parte das pessoas, tanto nessas respostas presentes no
questionario, quanto na pauta da reunido do dia 01 de fevereiro, da qual se participou
juntamente com os consumidores. Em muitos casos, as pessoas alegam que gostariam de ter a
opcao de escolher os produtos que vém na cesta. Também, houve algumas sugerindo rever o
tamanho e peso que, para elas, ndo tém sido suficiente.

Ainda de acordo com Vavra (1997), verificou-se que a satisfagdo relacionada ao processo
esta presente no projeto das CCR. E importante lembrar que as percepcdes e processos
psicolégicos sdo o que contribuem para essa definicdo. Nesse sentido, respostas como as
seguintes ilustram essa ideia: “a melhor experiéncia é a confianca, e também saber que o
produtor € parte muito importante neste processo” (Consumidor 6); “estou aprendendo muito
sobre a producdo e sobre os alimentos. As relacBes estimulam a cooperacdo e circulacdo de
informagdes relevantes” (Consumidor 7); e “me sinto parte de uma comunidade que busca
responsabilidade nas suas opg¢des de consumo” (Consumidor 8).

Assim sendo, entende-se que no projeto das CCR, a organizacdo esta voltada para a
satisfacdo, tanto como resultado, quanto como processo. Isso porque a maioria massiva das
pessoas estd satisfeita com aspectos que sdo do seu agrado, como o prego-qualidade do
produto, bem como com as experiéncias que proporcionam confianca entre os agricultores e

consumidores.

7.4 Fidelidade

A fidelidade dos consumidores esta diretamente atrelada a acbes de marketing do
relacionamento, visto que se propdem relacbes de longo prazo para validar tal fator.
Sobretudo, associa-se a isso o0 nivel de relacionamento, de acordo com Bendapudi e Berry
(1997), e o nivel de responsabilizacdo e atitudes de comprometimento, propostos por Baloglu
(2002), aspectos, por sua vez, tdo importantes quanto a satisfacdo do consumidor. Dessa
forma, este topico traz a juncdo da analise dos fatores descritos anteriormente, pois todos eles
fazem parte da construcgéo da fidelidade.

Sabe-se que a satisfacdo € um fator determinante na construgdo da fidelidade dos
consumidores de qualquer empreendimento, inclusive das CCR (FORNELL, 1992). Como
visto na discussdo acima, o nivel geral de satisfagdo no projeto € alto, isso, por sua vez, esta
relacionado a fidelidade demonstrada pelos consumidores. Tal fator é sugerido nas

motivacoes indicadas pelos consumidores em permanecer no projeto, sugerindo certo grau de
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comprometimento que se traduz em fidelidade. A Figura 8 apresenta os aspectos mais citados
pelos consumidores quanto a isso, sendo que as frases destacadas como mais importantes

encontram-se em maior tamanho e as palavras menos destacadas em menor tamanho.

Figura 8 — Motivac@es dos consumidores das CCR em continuar participando da iniciativa.

comodidade
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Nesse sentido, constata-se que a principal motivacdo esta ligada ao fomento a
agricultura familiar, seguida da preocupacdo com o0 meio ambiente. Posteriormente,
encontram-se aspectos que se referem a qualidade dos produtos a serem adquiridos (alimentos
organicos, alimentos saudaveis), que induzem a pensar sobre a relacdo com a saude. O
conhecimento da origem e procedéncia do alimento também se apresenta relevante, assim
como o interesse mais utilitarista pelo beneficio do acesso de alimentos a pre¢os mais baixos,
quando comparados aos demais mercados de alimentos organicos/agroecoldgicos.

Esses argumentos evidenciam a relacdo da fidelidade com a responsabilizacdo, no
sentido de deixar clara a sensibilidade dos consumidores a respeito da vida dos agricultores e
0 ambiente que os cercam, visto que ndo sdo motivacdes ligadas apenas as oportunidades
econémicas. Ainda, isso demonstra certa consciéncia por parte deles sobre as préaticas de
consumo responsavel, no sentido de promover mudancas mais intensas na sociedade e na
natureza. Portanto, segundo a classificacdo de Bendapudi e Berry (1997), a maioria das
pessoas envolvidas nas CCR configura-se como consumidores que se preocupam em manter
uma relagdo baseada em motivacOes afetivas e psicologicas. Ou seja, uma vez estabelecida a

fidelidade como produto da relagdo entre satisfagdo e motivagdes, é possivel perceber a
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responsabilizacdo demonstrada pelos consumidores, como consequéncia desse processo de
fidelizacao.

Portanto, a relacdo citada acima aparece ao longo das questdes respondidas pelos
interlocutores. A maioria massiva diz que, diante da sua experiéncia com as CCR, continuaria
participando: alta e muito alta, totalizando 97% das respostas (Figura 9). A experiéncia tem
sido satisfatoria, o que pode levar a fidelizacdo dos consumidores. Também, em reunido com
os consumidores pdde-se observar o comprometimento destes com o projeto, como sugerido
por Baloglu (2002). Isso se deve a forma como eles lidam com os produtos que recebem e o
que eles pensam sobre a inciativa. Embora houvesse algumas contestacées quanto os aspectos
citados anteriormente, todos estavam fazendo o possivel para que o projeto se consolidasse e

se expandisse.

Figura 9 — Entusiasmo dos consumidores em continuar
participando do projeto das CCR.
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

8. CONSIDERACOES FINAIS

Percebe-se que as Células de Consumidores Responsaveis (CCR), por ser um modelo de
venda direta de alimentos organicos/agroecolégicos, € um ambiente em potencial para ampliar
as acOes de marketing do relacionamento. Isso porque (i) os consumidores e os agricultores
demonstraram-se interessados no estreitamento de relagdes; (ii) ha consciéncia, por parte de
muitos consumidores, sobre o consumo responsavel (responsabilizacdo), no sentido de
procurarem compreender a proposta das CCR e ao trazerem questfes como a preocupacao
com os agricultores em torno da cadeia produtiva e o fomento a agricultura local de base
agroecoldgica, mesmo que muitos ainda se inserem na iniciativa em busca da satisfacdo, sem

necessariamente combinar esta com a responsabilizacéo; (iii) nota-se um comprometimento
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coletivo geral em torno do projeto, ao cumprirem com as agdes propostas no termo de
responsabilidade e ao demonstrarem interesse em buscar alternativas para que o projeto se
consolide e se expanda ainda mais.

A maioria dos consumidores esta satisfeita com a experiéncia, ndo obstante a presenca de
questdes que trazem certo descontentamento, como pouca diversidade de produtos e/ou
quantidade a mais ou a menos. Algumas propostas foram pensadas no sentido de minimizar
problemas como esses. Aos consumidores que ndo estdo satisfeitos com os tamanhos e pesos
das cestas, prop6em-se trocas entre eles no momento da partilha, reduzindo, dessa maneira, 0
desperdicio de alimentos pela ndo utilizacdo de todo o contetdo da cesta. Ao mesmo tempo,
tal medida supriria a necessidade daqueles que ainda precisam de produtos, além dos contidos
na cesta grande e dos adicionais. Ainda, aos que gostariam de ter mais diversidade de
produtos na lista de adicionais, sugere-se que a troca de informagfes com os agricultores
poderia contribuir para que eles planejassem os ciclos seguintes de producdo em torno dessa
demanda. Pode-se dizer que a maioria dos consumidores apresenta fidelidade as CCR, visto
gue se demonstraram comprometidos e satisfeitos, além de interessados em continuar
participando’.

Sugere-se que se separe a parte administrativa daquela do relacionamento, a fim de
facilitar os niveis de envolvimento dos consumidores com 0s agricultores. A criacdo de um
aplicativo para realizar os pedidos e pagamentos facilitaria muito a administracdo das Células,
fazendo com que o grupo do WhatsApp seja utilizado para outros fins. Assim, esse meio de
comunicacdo poderia estar restrito a um espaco de trocas de informag6es, como as solicitadas
pelos proprios consumidores: fotos do plantio e da colheita, e trocas de receitas. Inclusive,
seria interessante usa-lo para organizar eventos que retna os agricultores e os consumidores,
tais como as visitas semestrais a campo, as oficinas participativas e as reunides. Dessa forma,
0s consumidores podem aumentar o contato com os agricultores do grupo para além da
coordenacao e, ainda, fazendo isso eles estariam a par da realidade de producéo, criando um
vinculo maior do que o virtual.

Conclui-se que foi fundamental, para a realizagdo desta pesquisa, a convivéncia da autora
com os agricultores e os consumidores. Ao longo de todo o trabalho, fica claro o quanto a
aproximacdo permite compreender melhor o ambiente da pesquisa, trazendo dados mais

integros da realidade. Entretanto, como cada grupo de agricultores € Unico, € importante

" Vale esclarecer que, a manifestacdo do interesse em continuar participando, n&o significa necessariamente a
garantia de permanéncia no projeto. Isto é, no entanto, um indicio de que essa intengdo esteja presente.
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salientar que, para uma investigacdo mais aprofundada dos processos aqui apresentados, seria
necessario o acompanhamento de todos os grupos, com suas singularidades e especificidades.

Destaca-se, também, a contribuicdo da aplicacdo dos questionarios ao permitir
dimensionar os diferentes elementos da percep¢do dos consumidores com relacéo ao projeto
das CCR. Os questionarios semiestruturados com respostas online, através do formulério
Google foram uma sugestdo da autora, a fim de facilitar o processo de obtencdo e anélise de
dados. Isso porque essa ferramenta possui um sistema automatico e eficiente, que serviu para
contabiliza-los com informacdes e graficos de resposta consultados em tempo real. Ademais,
obteve-se um grande nimero de dados em um menor periodo de tempo, uma vez que atingiu
vasto nimero de pessoas simultaneamente, possibilitando, ainda, a liberdade de respostas
(anonimato).

Acrescenta-se que, com os dados levantados neste trabalho, ainda hd muitas possibilidades
de pesquisa como: analisar e comparar a satisfacdo entre as diferentes CCR, procurando
identificar quais os principais problemas de cada uma; analisar o nivel de envolvimento dos
consumidores de cada CCR e identificar como isso ocorre. Sobre os agricultores: auxilia-los
com o plano de manejo da producdo de alimentos para atender as CCR.

Finalmente, considera-se que a experiéncia ao realizar este projeto foi de suma
importancia para a formacdo, tanto profissional como pessoal da autora. Além de que, julga-
se muito relevante ampliar formas de comercializagdo de venda direta de alimentos
organicos/agroecoldgicos como as CCR, baseadas em a¢des de marketing do relacionamento.
Este se apresentou como uma estratégia fundamental aos agricultores familiares, no sentido de
fortalecer e inteirar, ambos os lados, sobre as suas responsabilidades pelas praticas de
producdo, distribuicdo e consumo. Tal sentido estd refletido nas palavras de um dos

interlocutores, ao expor sua visdo do que é ser um consumidor responsavel:

“ter ou buscar consciéncia sobre diversos dos processos que envolvem a producéao
(cadeia produtiva, impacto ambiental e sociocultural); ter comprometimento com os
agricultores; compreender que o consumo também é um ato politico, e buscar
entender amplamente 0s processos socioambientais envolvidos na agricultura”
(Consumidor 9).
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ANEXOS

ANEXO A — Termo de responsabilidades compartilhadas entre produtores e
consumidores da célula de consumo responsavel (CCR) — UFSC. Florianopolis-SC.
Fevereiro/2019.

RESPONSABILIDADES COMPARTILHADAS ENTRE PRODUTORES E
CONSUMIDORES DA CELULA DE CONSUMO RESPONSAVEL (CCR) - UFSC
TRINDADE.

(Atualizada em reunido de consumidores com UFSC, realizada no dia 12/03/2017).

Neste documento reunimos as responsabilidades que regulamentardo os esforgos desta
articulacdo, as quais os (as) participantes desta iniciativa declaram estar de acordo.
Destacamos que estas responsabilidades serdo alvo de analise e mudancas, se necessario, em
reunides de avaliagdo e replanejamento da CCR a serem realizadas no encerramento de cada

ciclo mensal.

RESPONSABILIDADES DOS CONSUMIDORES:

A Fornecer todas as informacdes solicitadas na ficha de cadastro.

B. Escolher o modelo de cesta e realizar o pagamento, via depdsito na conta bancaria do
grupo de agricultores (Banco do Brasil; Agéncia: 5.304-x; C/c : 7.275-3) referente ao n° de
cestas do més. Este pagamento devera ser realizado até o dia 10 de cada més (a partir de
janeiro/2018).

C. Estar ciente que ao entrar no ciclo recebera as cestas semanalmente, salvo quando
houver algum imprevisto por parte do consumidor/a. Nestes casos € obrigatorio que 0 mesmo
avise até a 22 feira (as 18h) da semana na qual ndo iré retirar os alimentos. Este aviso deve ser
feito diretamente para o WhatsApp da coordenadora do grupo de agricultores Dulciani (47)
08481-8214. A cesta ndo retirada numa semana, até o maximo de 2 semanas ndo retiradas
num ciclo mensal, permanecera como crédito para o consumidor neste ciclo ou no ciclo

seguinte.

D. Realizar o pedido de itens adicionais em cada semana até 22 feira as 18h, com
pagamento até 32 f. as 12h.

E. Enviar comprovantes de pagamentos do ciclo mensal e de pagamento de produtos
avulsos pelo WhatsApp (47) 98481-8214.

F. Usar o WhatsApp do Grupo “Célula de Consumo UFSC” apenas para fins que
envolvam interesse coletivo.

G. Tratar das questdes administrativas da CCR diretamente com a coordenagéo do grupo

de agricultores.
H. Quando se tratar de alimentos com disponibilidade restrita devera fazer o pedido
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diretamente para 0 WhatsApp (47) 98481-8214 e aguardar confirmacéo de disponibilidade.

l. Retirar sua cesta na Célula UFSC - Trindade (prédio Deseg/sub-solo, entrada por
dentro da UFSC) as quintas feiras no periodo matutino, entre 7h30m e 12h30m.

J. A ndo retirada das cestas até as 12h30m, sem aviso e organizacdo prévia com a
equipe de coordenacao, conforme consta no item “C”, implicara na doag¢do das mesmas para a
merenda de uma instituicdo publica de ensino.

K. Estimular a participacdo de outras pessoas para viabilizar a iniciativa.

L. Contribuir com o valor de R$ 18,00; referente a uma caixa plastica para garantir a
qualidade dos alimentos e eliminar o uso de sacolas plasticas.

M. Trazer suas sacolas para retirar os alimentos.

N. Manter o Ponto de Entrega com a mesma organizacao que encontrou.

0. Dar retornos (feedbacks) quanto a questées a melhorar, ideias e sugestdes.

P. Ter consciéncia de que este é um projeto em construcdo/experimental, demonstrando

paciéncia e cordialidade, assim como disponibilidade e reflexividade para com o aprendizado
gue eventuais percalcos que uma experiéncia coletiva aportam.

RESPONSABILIDADES DOS AGRICULTORES:

A Disponibilizar aos consumidores - no inicio de cada ciclo - uma prévia dos produtos
que irdo compor as cestas do ciclo (ainda que por motivos climaticos, etc, possa haver
variacgao posterior).

B. Garantir o peso aproximado (5 kg) e o nimero minimo de produtos que compdem a
cesta pequena: 9 itens: 2 tipos de folhosas, 1 a 2 tipos de frutas, 2 tipos de legumes, 1 a 2 tipos
de raiz/tubérculos, 2 tipos de temperos/chas, ao valor de R$29,00.

C. Garantir o peso aproximado (9 kg) e nUmero minimo de produtos que compfem a
cesta grande: 13 a 14 itens: 4 tipos de folhosas, 2 tipos de frutas, 3 tipos de legumes, 2 tipos
de raiz/tubérculos, 2 tipos temperos/chas, 1 tipo de gréo, ao valor de R$53,00.

D. Disponibilizar a lista de produtos adicionais disponiveis semanalmente, até 62 feira.

E. Receber e sistematizar os pedidos dos consumidores.

F. Confirmar o recebimento do pagamento via WhatsApp.

G. Utilizar a ferramenta do WhatsApp chamada linha de transmissdo com o0s
consumidores, para garantir as fun¢fes administrativas da CCR.

H. Responsabilizar-se com a logistica de fornecimento dos alimentos, com entrega

semanal nas quintas feiras, com ao menos um membro do grupo permanecendo no ponto de
entrega entre as 7h30m e 8h para conversar com consumidores interessados.

l. Ter consciéncia de que este € um projeto em construcdo/experimental, demonstrando
paciéncia e cordialidade, assim como disponibilidade e reflexividade para com o aprendizado
gue eventuais percalcos que uma experiéncia coletiva aportam.

Sugestao:

Quem desejar pode pagar no inicio de cada ciclo um valor adicional que podera ir sendo

descontado de seus pedidos de produtos adicionais ao longo da realizacdo dos mesmos.
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APENDICES

APENDICE A - Local de partilha da CCR EFAZ com as suas respectivas cestas em
Florianopolis-SC. Janeiro/2019.

1)
3

APENDICE B — Cesta Pequena de produtos organicos/agroecoldgicos entregues pelos
agricultores de Chapadao do Lageado-SC através do projeto das Células de

Consumidores Responsaveis (CCR). Janeiro/2019.




42

APENDICE C - Questionério aplicado a todos os consumidores das CCR, em
Florianopolis-SC. Fevereiro/2019.

1. De qual Célula de Consumidores Responsaveis - CCR voceé participa?

( )1.CCRUFSC

()2.CCRCCA

() 3.CCRARQTEC

( ) 4. CCR CRAS-CAPOEIRAS

( )5.CCRFETAESC

( )6.CCREFAZ

() 7.CCRSOCIESC

2. Qual é o seu nivel de proximidade com o grupo de agricultores?

( ) Nenhum
() Muito baixo
( ) Baixo

( ) Médio

() Alto

( ) Muito alto

Justifique sua resposta:

3. Vocé tem contato com outros agricultores além da coordenagdo? (pode assinalar

mais de uma op¢ao)

( ) Néo, somente com a coordenacao
( ) Sim, via WhatsApp
( ) Sim, ja tive contato por participar das visitas semestrais as propriedades

( ) Sim, criei uma relacdo de amizade apés o projeto
( ) Outros. Quais?

4. Qual é o nivel de importancia que vocé da para o estreitamento de relagdes ente
consumidores e agricultores?

( ) Nenhum
() Muito baixo
( ) Baixo
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( ) Médio
() Alto
( ) Muito alto

Justifique sua resposta:

Quais dos aspectos a seguir te fariam se sentir mais proximo dos agricultores?
(pode assinalar mais de uma opc¢ao)

( ) Visitas semestrais as propriedades
( ) Reunides

( ) Rodas de conversa

( ) Oficinas participativas

( ) Outros. Quais?

Das suas acOes em relacdo ao projeto, quais delas vocé considera ser parte de um

consumo responsavel?

O que vocé entende por “consumidores responsaveis” ou 0 ato de ser um

consumidor responsavel?

Qual o seu nivel de satisfacdo em referente a relacdo preco-qualidade do
produto?

( ) Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Insatisfatorio

Justifique sua resposta:




9.

10.

11.
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Qual o seu nivel de satisfacdo com a quantidade e diversidade de alimentos que
recebe semanalmente?

( ) Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Insatisfatorio

Justifique sua resposta:

Quado satisfatdria vocé considera sua experiéncia no projeto das CCR?

() Muito boa

( ) Boa

( ) Razoavel

( ) Insatisfatoria

Justifique sua resposta:

Dentre os itens a seguir, o que faz vocé permanecer no projeto das CCR? Dé uma
nota de 0 a 5 para cada item conforme a importancia que 0 mesmo tem para

VOCE.

( ) Preocupacdo com aspectos relacionados a satde

( ) Obter produtos organicos/agroecoldgicos a menores pregos
( ) Fomento a agricultura local de base agroecolégica

( ) Conhecimento da origem e procedéncia do alimento

( ) Obter uma relagdo mais préxima com agricultores

( ) Relacdo de amizade com os agricultores

( ) Obter uma relagdo mais préxima com outros consumidores

( ) Preocupacdo com 0 meio ambiente
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( ) Comodidade de acesso ao alimento

( ) Qualidade do alimento

( ) Conhecer novos produtos e, consequentemente, novas receitas

( ) Sazonalidade dos produtos

( ) Outro. Qual?

Quais dos seguintes aspectos vocé considera necessario rever no projeto? Escolha
quais sdo os mais importantes, colocando n°® 3 para 0 mais importante; n° 2 para
intermediéria; e n° 1 para menos importante.

() Peso da cestas alto, dificultando o consumo de todos alimentos e gerando
desperdicio

() Peso das cestas baixo, ndo atendendo a necessidade de quem consome mesmo
com os adicionais

( ) Ndo ter a possibilidade de escolher os produtos que vem na cesta

( ) Pouca diversidade de produtos nas cestas

( ) Pouca diversidade de produtos na lista de adicionais

( ) Qualidade do alimento

( ) Frequéncia de partilhas semanal

( ) Necessidade de fortalecer mais o contato com agricultores (EX: visitas a campo)

( ) Necessidade de fortalecer mais os lagos entre consumidores (Ex: encontros)

( ) Melhorar a autogestéo do grupo (Ex: reunides, encontros, rodas de conversa)

() Restringir os assuntos no grupo do WhatsApp apenas questdes de administracdo da

CCR (sem trocas de receitas, assuntos politicos, etc)

( ) Outro. Qual?
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13. Diante da sua experiéncia com o projeto, qual seria a possibilidade de vocé

continuar participando?

( ) Nenhuma

( ) Muito baixa
( ) Baixa

( ) Média

() Alta

( ) Muito alta

Justifique sua resposta:

APENDICE D - Questionario aplicado aos coordenadores do grupo de agricultores das

1.

2.

3.

CCR, em Florianopolis-SC. Fevereiro/2019.

De qual Célula de Consumidores Responsaveis - CCR vocé participa?
()1 CCRUFSC

()2.CCRCCA

( ) 3. CCR ARQTEC

( ) 4. CCR CRAS-CAPOEIRAS

( )5.CCRFETAESC

( )6.CCREFAZ

() 7.CCR SOCIESC

Qual € o seu nivel de proximidade com o grupo de consumidores?
( ) Nenhuma

( ) Muito baixo

( ) Baixo

( ) Médio

() Alto

( ) Muito alto

Qual é o tipo de contato entre vocé e os consumidores? (pode assinalar mais de

uma opg¢ao)

( ) virtual/WhatsApp
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() visitas semestrais as propriedades do grupo de agricultores
( ) reunides com a presenca de agricultores e consumidores

( ) outros

Qual é a sua avaliagcdo quanto ao tratamento do grupo de consumidores com o
grupo de agricultores?

( ) Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Insatisfatorio

Qual é o nivel de importéancia que vocé da para o estreitamento de relagdes ente
produtores e agricultores?

( ) Nenhuma

( ) Muito baixo

( ) Baixo

( ) Médio

() Alto

( ) Muito alto

Quais dos aspectos a seguir te fariam se sentir mais préximo dos agricultores?
() Visitas semestrais as propriedades

( ) Reunides

( ) Rodas de conversa

( ) Oficinas participativas

( ) Outros




