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APRESENTACAO

A pesquisa com consumidores e o
mapeamento dos locais de comerciali-
zacdo de produtos agroecoldgicos sao
0 resultado de uma parceira entre o
Cepagro - Centro de Estudos e Pro-
mocao da Agricultura de Grupo e o
Instituto Cepa/SC - Instituto de Pla-
nejamento e Economia Agricola de
Santa Catarina. Ela é um dos compo-
nentes do projeto “Apoio a consumi-
dores de produtos agroecoldgicos”,
executado pelo Cepagro, com o apoio
do Conselho Federal Gestor do Fundo
de Defesa de Direitos Difusos, da Se-
cretaria de Direitos Economicos, do
Ministério da Justica.

No Brasil, em virtude da Instrucao
Normativa N° 007, de 17/5/1999, que
estabelece normas para a producdo
vegetal e animal da produgdo organi-
ca, os produtos sdo mais conhecidos
pela designacdao de orgdanicos. Contu-
do, na Regido Sul do Pais, onde pre-
domina a producdo de agricultura
familiar, os produtos sdo também
conhecidos como agroecoldgicos, sen-
do esta a designacao adotada neste
trabalho.

O consumo de alimentos “limpos e
saudaveis”, isentos de insumos quimi-
cos e sintéticos, estd na pauta do de-
bate atual. Entretanto, as iniciativas
nesta direcao sdo ainda incipientes e
restritas, com pouca participacdo do

setor publico no que se refere a politi-
cas especificas, voltadas a apoiar a
producdao, a comercializacdo e a in-
formacao, que facilitem o acesso do
consumidor aos alimentos agroecolé-
gicos.

Concomitantemente ao crescimento
da producao de alimentos pelos sis-
temas de producdo sustentavel -
agroecologia, agricultura organica,
biodindmica, permacultura, entre ou-
tras -, pesquisas indicam que o con-
sumidor vem acompanhando esta
tendéncia, buscando sistematicamen-
te os alimentos sem agrotdxicos ou
insumos sintéticos, pelos muitos ma-
les que provocam a salde humana e
ao meio ambiente.

Com a finalidade principal de caracte-
rizar o consumidor desse tipo de pro-
duto e identificar e caracterizar os
locais de comercializacdo, é que se
realizou esta pesquisa. Seu objetivo
vai além de simplesmente preencher
uma lacuna neste campo; pretende-se
que os resultados colaborem para que
o setor publico, as organizagdes nao-
governamentais e a sociedade civil
em geral atuem para a ampliagao da
oferta, estimulem a comercializagao
com bases solidarias, ampliem e di-
vulguem informagao sobre os agroe-
coldgicos.
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INTRODUCAO

A Agenda 21 Brasileira (MMA/Pnud,
2000) quando trata da questdo do
consumo de alimentos “limpos e sau-
daveis”, aponta para duas diregées: a
primeira refere-se a necessidade de
trabalhar sobre os impactos negativos
dos agrotdxicos, prejudiciais a saude
do consumidor e do trabalhador da
agricultura; a segunda refere-se aos
problemas com as embalagens e a
certificacdo. Entretanto, cada vez mais
se sabe que é também essencial defi-

nir e adotar metas referentes ao con-
sumidor propriamente dito, principal-
mente no que diz respeito a disponibi-
lizagdo da informagdo ao consumidor,
de tal forma que ele seja um ator com
um papel social importante, ndo so
para discernir e escolher o que conso-
me, de maneira consciente e respon-
savel, mas impulsionando e estimulan-
do politicas publicas voltadas aos as-
pectos da qualidade no que se refere a
seguranga alimentar.

1.1 Conceito de agroecologia

Segundo Miguel Altieri (Epagri, 2002),
“a agroecologia é uma ciéncia, um
conjunto de conceitos, principios e
métodos que permitem estudar, ma-
nejar e avaliar um ecossistema agrico-
la, oferecendo diretrizes para uma a-
gricultura mais sustentavel, ambien-
talmente sadia, socialmente justa e
economicamente viavel”. E entendida
como um dos sistemas de produgao da
agricultura sustentavel, hoje um dos
principais referenciais para as organi-
zacdes que atuam no meio rural, em
particular com agricultores da agricul-
tura familiar, que buscam um novo
paradigma para o desenvolvimento
com base em principios de sustentabi-
lidade e solidariedade.

A partir de seus pressupostos e prati-
cas, tem estimulado organizagdes nao-
governamentais e agricultores familia-
res da Regido Sul do Pais, e aos de
Santa Catarina em particular, a busca-

rem estratégias que se contraponham
ao modelo vigente da agricultura con-
vencional, que tem levado a exclusdo
social contingentes populacionais das
areas rurais, seja nos aspectos eco-
nomicos, sociais, politicos, seja contri-
buindo para a degradacao do meio
ambiente

A agroecologia busca resgatar no agri-
cultor sua condigdao de sujeito social,
pois, se no modelo de agricultura vi-
gente, ele e sua familia sdo um mero
produtor de matéria-prima bruta, um
fornecedor de mao-de-obra barata, um
consumidor de insumos agropecuarios
industrializados, no processo da agroe-
cologia eles tém a possibilidade de
dominar o processo na sua integrali-
dade, desde a producao, transforma-
¢cdo, armazenamento, até a comerciali-
zacgao, restabelecendo sua relagdao com
0 consumidor.
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Nesta perspectiva, o meio rural deixa
de ser um simples local da producdo
da matéria-prima bruta; recupera sua
condicdo de espaco de socializacao, de
vivéncia e convivio entre agentes soci-
ais da ruralidade, e destes com aque-
les que vivem no meio urbano.

Neste sentido, o consumidor de produ-
tos agroecoldgicos é entendido como
um agente ativo, que passa a ser nao
s6 conhecedor dos processos sociais,
econ0micos e ambientais embutidos
nos produtos que consome, mas capaz
de cooperar na busca de outras e no-
vas formas de desenvolvimento.

1.2 Consumidor: um conceito em construcao

A nocao de consumidor ndo é de facil
definicdo. Normalmente, ela é encon-
trada no ambito das relagdes entre
aqueles que vendem e aqueles que
compram mercadorias e servigos, por-
tanto, no campo das relacbes econé-
micas. Somente no inicio dos anos
setenta, nos Estados Unidos, é que a
nogao de consumidor ganhou um certo
estatuto, coincidindo com a expansdo
do processo de globalizacdo politico-
econbmica. O consumidor passou a
existir, fundamentalmente, no campo
do Direito, que estabeleceu determi-
nada jurisprudéncia relativamente a
pessoa, vendo-a principalmente como
uma unidade-referéncia do mundo
econbmico, porém, abrindo a possibili-
dade de ele atuar no mundo social e
politico.

Segundo o Cdédigo de Defesa do Con-
sumidor do Brasil, o consumidor "é
todo individuo que adquire um produ-
to", definicdo que o distancia e isenta
do conjunto dos processos produtivos
e sociais. Em geral, o consumidor sé
se manifesta em relacdo a este ou a-
guele produto na medida em que vé
seus interesses particulares atingidos,
buscando entdo informacdes sobre
eles e/ou protecao juridico-legal para a
sua resolucdo. O Cdédigo de Defesa do

Consumidor, no seu artigo 60, enuncia
os direitos basicos do consumidor:

- direito a protecdo de sua vida, saude
€ seguranga, contra riscos causados
por produtos e servicos considerados
perigosos;

- direito a educacdo e orientagao so-
bre o consumo adequado, a liberdade
de escolha e a igualdade nas contrata-
coes;

- direito a informacdo adequada e cla-
ra sobre os diferentes produtos e ser-
Vicos;

- direito a protegao contra a publicida-
de enganosa, os métodos comerciais
coercitivos ou desleais e contra prati-
cas e clausulas abusivas ou impostas.

Nesta perspectiva, vale reter o direito
de protecdo a vida, a salde e a segu-
ranca, a educacgdo, orientacdo e infor-
macao sobre os produtos consumidos
e a forma adequada de consumi-los, e
ainda sobre a protegao contra a publi-
cidade enganosa. Embora ndo se
pretenda ser extenso, vale destacar
gue na area alimentar é cada vez mais
crescente a necessidade de os consu-
midores conhecerem os produtos ofer-
tados. De fato, & consistente e cada
vez maior o volume de informacobes
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relatando os efeitos negativos de mui-
tos alimentos produzidos com o uso
abusivo de insumos quimicos e sintéti-
cos, ou mesmo aqueles derivados de
organismos geneticamente modifica-
dos, como os atuais transgénicos. As
repercussdes vao se instalando silen-
ciosamente nos organismos saudaveis,
seja no dos homens, quanto no dos
demais organismos do meio ambiente,
provocando alteragdes das mais diver-
sas ordens.

Neste contexto, é relevante apreender
a nogdo de consumidor articulando-a
com a de cidadania, destacando o pa-
pel do consumidor como um ator no
mundo social e politico (Bagatini,
2001). Esta idéia da condicdo do con-

sumidor-cidaddo precisa ser construida
socialmente para que ele possa mani-
festar-se como um sujeito social ativo,
participante da comunidade, disposto a
intervir e a construir valores societa-
rios comuns a todos os cidadaos, e
capaz de fazé-lo. Também se entende
qgue o consumidor é um ator social que
deve estar sintonizado e articulado
com o desenvolvimento social, desde a
sua localidade até a globalidade. Para
tanto, deve dispor dos elementos que
Ihe permitam retomar o dominio das
condicdes de como e onde vive, consi-
derando-as como expressdo de rela-
¢O0es sociais, econOmicas, politicas,
ambientais e culturais, espaciais e
temporais.

1.3 Tendéncia no consumo de produtos agroecologicos

Sabe-se que é crescente no Pais e no
mundo a demanda do consumidor por
alimentos limpos e saudaveis. As pes-
quisas com consumidores demonstram
gue as razdes sdao motivadas princi-
palmente por uma melhor e maior
qualidade de vida, destacando-se dois
aspectos: a saude e o meio ambiente.

Uma pesquisa realizada pelo Ibope,
em1998, voltada a investigar a per-
cepcao das pessoas sobre problemas
ambientais em geral, mostrou que ha
uma relacdo direta entre aqueles que
se preocupam com a saude ambiental
do planeta e as preocupacdes com a
alimentagdo. Os resultados mostraram
que o brasileiro esta disposto a pagar
por um valor maior por produtos que

ndo poluam o meio ambiente, desta-
cando que esta tendéncia também é
presente entre a populacao dos meno-
res estratos de renda familiar.

Em Curitiba, capital do estado do Pa-
rana, realizou-se uma pesquisa com
consumidores freqientadores da Feira
Verde (Rucinski, 1999), destinada es-
pecificamente a comercializacdo de
produtos organicos. Os resultados
mostraram que para 94% dos entre-
vistados a salde é a principal razdo de
consumo; para 72,5%, o fato de os
alimentos estarem isentos de agrotéxi-
cos é o fator preponderante.

Em Santa Catarina, a Epagri (2001)
divulgou recentemente uma pesquisa
feita em 15 municipios considerados
estratégicos”), com consumidores ur-

! Os municipios s&o os seguintes: Blumenau, Cacador, Chapecé, Concérdia, Criciima, Floriandpolis, Itajai, Jaragua do Sul, Joinvil-
le | anes Mafra Rin do Sul San .lnsé San Miaiiel do Qeste e Titharian
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banos clientes de supermercados, para
conhecer o perfil, os habitos e prefe-
réncias alimentares de frutas, legumes
e verduras. Embora a pesquisa ndo se
refira ao consumidor de alimentos
agroecoldgicos, € possivel identificar
que para 89% dos consumidores de
alimentos “in natura” a idéia de ser
saudavel é a principal caracteristica
desejavel de um produto a ser consu-
mido, enquanto para 83%, ser um
produto natural ou um produto organi-
co € um atributo muito importante
para o consumidor.

A demanda do consumidor tem sido
um impulsionador para a rapida ex-
pansdo da producdao dos alimentos
agroecoldgicos. Segundo dados do
Instituto Cepa/SC (2002), entre 1995
e 2000 triplicou a area com cultivo de
alimentos organicos na Europa e EUA;
em 2001, aproximadamente 16 mi-
Ihdes de hectares de terras do mundo
eram cultivados neste sistema de pro-
ducdo, e em 2002 a area ja ultrapas-
sava os 17 milhdes de hectares (FAO,
2002, in Cepa/SQ).

Em Santa Catarina, verificou-se em
pesquisa recente (Cepa/SC, 2002) que
ja sdo mais de 700 as propriedades
organicas, situadas em 97 municipios
das seis macrorregidoes do estado, on-
de a area destinada aquela produgao é
de cerca de 6 mil hectares. Mais de
92% das propriedades pertencem aos
estabelecimentos da agricultura famili-
ar, cuja area nao ultrapassa os 50 hec-
tares, predominando aqueles entre 10
e 20 hectares.

Enfim, o que se tem verificado é a
busca do consumidor por alimentos
limpos e saudaveis, ao mesmo tempo

em que na esfera da produgao as res-
postas também seguem nesta diregao.
Entretanto, poucos sdao os consumido-
res que estdao em condicOes de fazer a
opcdo pelo produto disponibilizado nos
locais de comercializagdo. Isso porque
as duvidas e os questionamentos sdo
muito maiores do que as certezas.
Como o consumidor identifica um pro-
duto agroecoldgico? Determinados
equipamentos comerciais sé vendem
produtos com rdétulo da certificagao,
porém, em muitos outros € a partir da
relacdo de confianca estabelecida com
o produtor que se da credibilidade ao
produto. Como conhecer as diferencas
sobre as formas de producdo? Muitas
vezes, o consumidor acredita que, por
proximidade do equipamento comercial
na gondola, o produto da hidroponia é
0 mesmo que o agroecolégico ou o
organico.

A possibilidade de o consumidor poder
ter ciéncia sobre seu ato de consumo
passa pelo acesso que ele tenha a in-
formagdo. Assim como ja se men-
cionou anteriormente, os resultados
desta pesquisa contribuirdo para a
efetivacao dos demais componentes do
projeto “Apoio a consumidores de pro-
dutos agroecoldgicos” Cepagro/
FDD/SDE/ MJ), onde se identificam os
“temas-chave” que o consumidor quer
esclarecidos. Estes temas sdo tratados
nos materiais educativos e informati-
vos produzidos e distribuidos: quatro
volantes e um folder, uma cartilha e
um boletim informativo; a realizacao
de dois seminarios e uma oficina de
formacdo e capacitacdo também sub-
sidiaram os consumidores de produtos
agroecoldgicos
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1.4 Contextualizacao da pesquisa

A pesquisa com consumidores de pro-
dutos agroecolégicos e o mapeamento
dos locais de comercializagdo destes
produtos € um subsidio fundamental
para o desenvolvimento do projeto
“Apoio a consumidores de produtos
agroecoldgicos”, (Cepagro/FDD/SDE/
MJ). Seu objetivo €&, através da promo-
¢ao de um conjunto de eventos e da
producao e divulgacdo de materiais
educativos, disponibilizar informagoes
para que os consumidores da regiao
da Grande Floriandpolis/SC possam ter
melhor condigdo para decidir no ato da
aquisicdo de alimento para consumo.

A realizacdo dos eventos e a produgao
de materiais buscaram nos resultados
da pesquisa identificar os “temas-
chave” de desconhecimento e de inte-
resse do consumidor de produtos a-
groecologicos.

O primeiro seminario, em dezembro de
2002, abordou os temas sobre a im-
portancia dos produtos agroecoldgicos,
a contribuicdo dos agricultores ecolo-
gistas e as questdes relativas a comer-
cializacdo e certificacdo. O segundo
seminario, em marco de 2003, teve
como tema central a discussao sobre
consumo e comercializagdo. Ainda no
ambito dos eventos, foi realizada uma
oficina de trés dias, dois deles dedica-
dos a formacao conceitual e o terceiro,
a uma vivéncia em uma propriedade
agroecoldgica. Os temas da oficina
foram: qualidade bioldgica dos alimen-
tos agroecolégicos, o papel social do
consumidor, certificacdo, diferencas no
modo de producdo da agricultura (a-
groecologia, convencional, hidroponia).

Com relacdo aos materiais educativos,
foram produzidos quatro volantes e

um folder. Os primeiros trataram das
diferencas entre as formas de produ-
cdo agricola, as questbes da garanti-
a/certificacdo dos produtos, os pro-
blemas de saude decorrentes dos in-
sumos quimicos sintéticos e o que é a
agroecologia. O folder teve como prin-
cipal objetivo indicar aos consumidores
os locais que comercializam os produ-
tos agroecoldgicos na regido da Gran-
de Florianépolis.

Atualmente, pelo menos 1% da popu-
lacdo mundial e brasileira é consumi-
dora dos produtos oriundos da produ-
cdo sustentavel de alimentos, proveni-
entes dos sistemas de producdo da
agroecologia, agricultura organica,
agricultura biodindmica, agricultura
bioldgica, natural e permacultura, en-
tre outros.

A tendéncia é de expressivo cresci-
mento do numero de consumidores
que buscam melhor qualidade alimen-
tar. Sao privilegiados os alimentos
produzidos de forma adequada e res-
peitosa as condicdes do meio ambien-
te, a organizacao social dos agriculto-
res rurais, bem como aqueles que ga-
rantem a saude ao consumidor, estan-
do isentos de agrotdxicos e insumos
guimicos e sintéticos em geral.

Conhecer o consumidor de produtos da
agricultura sustentavel é uma tarefa
urgente, tanto para a esfera governa-
mental, quanto para as entidades nao-
governamentais, a fim de se identificar
instrumentos e politicas publicas que
busquem garantir ao consumidor -
cidaddo - o conhecimento e o acesso a
alimentos com qualidade, entendendo
que estes sejam acessiveis a todos os
segmentos da populagao.
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2. OBJETIVO

A pesquisa realizada teve como obje-
tivo principal conhecer o perfil do con-
sumidor de produtos agroecoldgicos,
identificar as principais razoes de con-
sumo e os “temas-chave” de desco-
nhecimento sobre os  produtos
agroecolégicos do consumidor da
regido da Grande Floriandpolis, em

Grande Floriandpolis, em Santa Cata-
rina, no periodo de setembro a no-
vembro de 2002. Como estratégia
para identificar o consumidor no ato
da compra, também foi objetivo do
projeto mapear os locais de comercia-
lizacdo daqueles produtos

2.1 Objetivos especificos da pesquisa

e Caracterizar a situacdo da comer-
cializacdo de produtos agroecoldgi-
cos.

e Identificar os principais produtos
comercializados.

e Identificar a origem dos produtos
comercializados.

e Identificar as razdes e as tendén-
cias da comercializagao.

e Caracterizar o perfil do consumi-
dor de produto agroecoldgico.

e Caracterizar o consumo dos pro-
dutos agroecoldgicos.

e Identificar os locais/equipamentos
mais utilizados pelo consumidor.

e Identificar as razdoes de consumo
dos produtos agroecoldgicos.

e Identificar os temas de interesse
do consumidor para disponibiliza-
gao de informagao.

e Identificar o potencial de organi-
zacdo do consumidor de produtos
agroecoldgicos.

3 METODOLOGIA

A execucdo deste estudo foi possivel
gracas a uma parceira estabelecida
entre o Centro de Estudos e Promocgado
da Agricultura de Grupo - Cepagro -
e o Instituto de Planejamento e Eco-
nomia Agricola de Santa Catarina -
Instituto Cepa/SC -, que atuaram em
conjunto para a concepgao, definicdo
conceitual, elaboracao dos instrumen-
tos de investigagdo (questionario com
0s equipamentos de comercializagdo e

com os consumidores de produtos
agroecoldgicos, bem como a analise
dos resultados e formatagao do rela-
torio final). A pesquisa de campo foi
realizada pela equipe do Cepagro, e a
tabulacdao, digitacdo e preparacao
digital dos resultados dados foi execu-
tada pela equipe do Instituto Ce-
pa/SC.

A pesquisa foi projetada para ser rea-
lizada nos principais municipios da
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regido da Grande Florianépolis, quais
sejam: Floriandpolis e S3o José, Pa-
lhoga, Biguagu e Santo Amaro da Im-
peratriz, no periodo de setembro a
novembro de 2002. Entretanto, deve-
se ressaltar, desde ja, que os resulta-
dos obtidos referem-se principalmente
ao municipio de Floriandépolis, corro-
borados por alguns obtidos em Sao
José, uma vez que somente para es-

tes dois municipios é que se constatou
a existéncia de equipamentos de co-
mercializagdo de produtos agroecolo-
gicos.

O principal publico-alvo desta pesqui-
sa sdo os consumidores de produtos
agroecoldgicos e, secundariamente,
0s equipamentos de comercializagao
dos referidos produtos.

3.1 Conceituacao

Esta pesquisa caracteriza-se como um
estudo de caso, particularmente no
que se refere aos consumidores de
produtos agroecoldgicos, uma vez que
0 universo pesquisado nao era conhe-
cido a ponto de permitir uma investi-
gacao amostral. No que se refere aos
locais de comercializacdo, o que se
realizou foi um mapeamento dos e-
quipamentos existentes, partindo de
informacdes previamente conhecidas,
do contato com estabelecimentos co-
merciais dos municipios pesquisados,
bem como das indicacdes oferecidas
pelos comerciantes dos equipamentos
pesquisados, de distribuidores e agri-
cultores de produtos agroecoldgicos
da regiao.

Definiu-se que para se chegar ao con-
sumidor, principal alvo da pesquisa, o
primeiro passo era realizar um mape-
amento dos locais de comercializacdo
dos produtos agroecoldgicos e, poste-
riormente, realizar a investigacao com
consumidores no ato da compra nos
equipamentos mapeados.

Os locais de comercializacdo de pro-
dutos agroecologicos foram denomi-
nados de equipamento, classificados
segundo o porte em supermercado,
pequena unidade varejista e feira.

Entende-se por supermercado o
local que comercializa alimentos e
outros produtos em grande escala e
com um sistema de administragdo
que lhe permita realizar as fungoes
comerciais com eficiéncia especifica
diante de outros estabelecimentos
que vendem alimentos; por pequena
unidade varejista, o local que vende
basicamente alimentos em pequena
escala, incluindo unidades organiza-
das como auto-servico, com baixo
volume de venda, como, por exemplo,
armazéns, empdrios, quitandas etc.;
e por feira, o local onde produtores
ou comerciantes instalam equipamen-
tos ou carros em que expdem produ-
tos, geralmente de origem agropecua-
ria, ndo possuindo equipamentos téc-
nicos ou sistemas de conservacdo dos
produtos, notadamente situadas em
pragas e/ou logradouros publicos,
destinando-se a venda direta ao pu-
blico consumidor. Ha que se fazer
uma ressalva no caso das feiras, pois
neste tipo de equipamento incluiu-se
a modalidade conhecida como saco-
l3o.

Considerou-se como consumidor de
produto agroecoldgico aquela pes-
soa que estava praticando o ato da
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compra de um ou mais produtos do
género no momento da pesquisa, rea-
lizada nos diferentes tipos de equipa-
mentos previamente mapeados.

Definiu-se como produto agroecologi-
co aqueles que sdo cultivados, benefi-
ciados, processados artesanal e in-
dustrialmente segundo os sistemas de
producdo da agricultura sustentavel,
conhecida como agroecologia, agricul-

tura organica, agricultura biodinami-
ca, permacultura, entre outras, con-
tendo um selo de certificacdo reco-
nhecido nacional e estadualmente,
para o caso dos equipamentos como
supermercado e pequena unidade
varejista, ou que eram garantidos
pelo agricultor, no caso das feiras.

3.2 Estrutura para o levantamento das informacgoes

A coleta de informacgdes teve como
suporte  dois questionarios pré-
formatados para processamento ele-
tronico: um para os equipamentos de
comercializagao dos produtos agroeco-
l6gicos e outro para o consumidor des-
tes produtos. Eles foram elaborados
com base nos objetivos do trabalho;
sdao acompanhados de um manual de
procedimentos, contendo a definicdo
dos conceitos basicos utilizados na
pesquisa.

Foi realizado um pré-teste com os ins-
trumentos de pesquisa, fazendo-se as
adequacdes observadas no processo.
Ambos os instrumentos estdo incluidos
no anexo deste relatério.

Os mesmos objetivos que nortearam a
elaboracdo dos instrumentos de pes-
quisa foram considerados para a defi-
nicdo das tabulacdes de apuracao, as
quais constituiram a base para a anali-
se dos resultados

Como ja se destacou anteriormente,
para realizar o mapeamento dos equi-
pamentos de comercializacao se elabo-
rou uma listagem preliminar dos locais
ja conhecidos pelos membros da equi-
pe, sendo estes os que foram inicial-
mente pesquisados. Os demais foram
identificados segundo as indicacdes ja
mencionadas, até que se abrangessem
todos os pesquisados. Foram pesqui-
sados 31 equipamentos, sendo 11 su-
permercados, 12 pequenas unidades
varejistas e 8 barracas de feirantes®®.

Para definir o nUmero de consumidores
a pesquisar, partiu-se da informacdo
dos questionarios com os equipamen-
tos de comercializacao referentes ao
numero estimado de consumidor/dia
de produtos agroecoldgicos. Aqueles
estabelecimentos que indicaram que o
nimero de consumidores/dia ndo

% Foram pesquisadas duas barracas na Ecofeira, situada no bairro da Lagoa da Conceigéo, duas no sacoldo Direto da Campo da
Beiramar, uma situada na feira do Largo S&o Sebastido, uma barraca na feira do Aterro, do centro da cidade, uma entrevista no
sacoldo do bairro do Campeche e a Ultima, no sacolédo do bairro da Lagoa da Conceigdo.
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ultrapassava a cinco pessoas, por
guestdes de representatividade e lo-
gistica, foram eliminados da pesquisa.
Desta forma, foram pesquisados os
consumidores em 25 equipamentos
de comercializagdo, sendo 10 su-
permercados, 10 pequenas unidades
varejistas e 5 feiras.

O numero de consumidores/dia indi-
cado pelos diferentes tipos de equi-
pamentos perfizeram um total de
2.458 pessoas, sendo 1.674 freqien-
tadores de supermercados, 510 de
feiras e 274 de pequenas unidades
varejistas. A partir deste total, defi-
niu-se uma amostra para a pesquisa
que expressasse a proporcionalidade
de consumidores em cada um dos
equipamentos. Para tanto, definiu-se
que seriam entrevistados 301 consu-
midores, dos quais 204 em supermer-
cados, 61 em feiras e 36 na pequena
unidade varejista.

Entretanto, dado o curto espaco de
tempo para a realizacdo da pesquisa,
a amostra foi reduzida em 10%,
tendo sido entrevistados 273 consu-
midores de produtos agroecoldgicos.
Além disso, ao se verificar que a fre-
gliéncia do numero de consumidores
em uma das redes de supermercados
era superestimada, tomou-se a deci-
sdo de reduzir o nUmero de entrevis-
tas naquele equipamento e ampliar
nas pequenas unidades varejistas.
Assim, do total de 273 entrevistas
com os consumidores no ato da com-
pra, 154 ocorreram em supermerca-
dos, 67 nas feiras e 52 nas pequenas
unidades varejistas.

Outro critério para realizar a pesquisa
com o consumidor foi considerar o os

periodo do més, os dias da semana e
horarios de maior fluxo de frequéncia
e compra dos produtos agroecoldgi-
cos, segundo o tipo de equipamento.
Estas informagdes resultaram dos
dados coletados no questionario com
os locais de comercializagao.

O tempo médio de cada entrevista
com o consumidor variou de acordo
com sua disposicdo em lhe conhecer
0s objetivos, em buscar esclarecer
duvidas ou fazer consideragdes sobre
a tematica, ou somente responder ao
questionario. Deve-se observar que
em muitas situagdes houve um pro-
cesso de interacdo entre o entrevista-
do e o pesquisador, o qual foi capaci-
tado pelo Cepagro para a situacao. O
tempo médio de cada entrevista com
0 consumidor variou de acordo com
sua disposicdo em lhe conhecer os
objetivos, em buscar esclarecer duvi-
das ou fazer consideracdes sobre a
tematica, ou somente responder ao
questionario. Deve-se observar que
em muitas situagdes houve um pro-
cesso de interacdo entre o entrevista-
do e o pesquisador, o qual foi capaci-
tado pelo Cepagro para a situacao. O
trabalho de pesquisa de campo foi
gerenciado e acompanhado pelo Ce-
pagro. Os questiondrios preenchidos
sofreram revisao visual e, sempre que
necessario, foram devolvidos ao pes-
quisador para que procedesse as cor-
recoes de acordo com as orientagoes.

A tabulagdo e a digitacao foram exe-
cutadas pelo Instituto Cepa/SC, que
fez a critica de consisténcia dos ques-
tiondrios, com eventuais retornos e
correcdes, quando necessario.
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4. RESULTADOS

4.1 Pesquisa dos locais de venda

O levantamento realizado identificou
31 locais de venda de produtos agro-
ecologicos na regidao da Grande Flori-
anopolis, especificamente nos munici-
pios de Floriandpolis e S3o José. A
grande maioria dos equipamentos foi
localizada, no entanto, no municipio

de Floriandpolis. As entrevistas nas
feiras e no pequeno comércio varejista
foram feitas diretamente com os pro-
prietarios ou responsaveis pelo equi-
pamento, enquanto nos supermercados
foram efetuadas com o gerente comer-
cial da unidade selecionada.

QUADRO 1 - NUMERO DE EQUIPAMENTOS PESQUISADOS NA GRANDE FLORIANOPOLIS.- 2002

TIPO DE EQUIPAMENTO

EQUIPAMENTOS 2 -
SUPERMERCADO PEQUEN%;?:.IFECIO e FEIRA TOTAL
NUmero de equipa- 12 11 8 31
mentos

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

4.2 Comercializacao dos produtos agroecologicos

De acordo com os resultados da tabela
1, resultou que o grupo Hortalicas é a
principal fonte de faturamento nos
equipamentos pesquisados, ja que
para 61% deles (19 unidades) este
grupo é a principal fonte de receita
entre os agroecoldgicos comercializa-
dos. Em seguida, o grupo Cereais e
Derivados aparece como principal em
26% das unidades.

Importante observar, no entanto, as
diferencas entre os equipamentos, ja

que na totalidade dos supermercados
as hortalicas aparecem como principal
fonte de faturamento. Nas feiras, as
hortalicas também predominam, mas o
grupo de cereais e derivados aparece
como principal em 25% dos casos es-
tudados. Nas pequenas unidades vare-
jistas, o grupo de cereais e derivados é
0 mais importante para 50% das uni-
dades e se observa uma maior diversi-
dade na area de especializacdo desses
equipamentos.
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TABELA 1 - NOMERO DE EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZA(;[\O, POR TIPO, SEGUNDO GRUPOS
DE PRODUTOS AGROECOLOGICOS COM MAIOR PARTICIPACAO NO FATURAMENTO - GRANDE

FLORIANOPOLIS - 2002

GRUPO DE PRODUTOS MSEIIJ!ZE\TJO \ZI\ERQ;EJlig':IERS FEIRA TOTAL

Hortalicas 11 2 6 19
Frutas - - - -
Cereais e derivados - 6 2 8
Pdes, bolos e bolachas - - - -
Aclcares - 2 - 2
Leite e derivados - - - -
Mel e derivados - 1 - 1
Outros produtos de origem animal - - - -
Bebidas e sucos - - - -
Industrializados - - - -
Artesanais - 1 - 1
Ervas medicinais - - - -
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

A tabela 2 mostra a participacdo dos
agroecoldgicos no faturamento dos
equipamentos pesquisados. Destaca-
se a maior importancia desses produ-
tos no faturamento das feiras, que

neles concentram sua principal fonte de
renda, vindo em seguida as pequenas
unidades varejistas (empédrios, quitan-
das, etc.).

TABELA 2 - NUMERO DE EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGAO DE PRODUTOS AGROE,COL(')GI-COS,
POR TIPO, SEGUNDO A PARTICIPACAO NO FATURAMENTO TOTAL - GRANDE FLORIANO-POLIS - 2002

PARTICIPAGAO SUPERMERCADO PEQ. L;':;%\VARE' FEIRA TOTAL
Menos de 10% 6 2 1 9
De 10% a 49% 4 6 3 13
De 50% a 79% 1 3 1 5
Acima de 80% - 1 3 4
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

A tabela 3 indica a origem dos produ-
tos comercializados na totalidade dos
equipamentos pesquisados. Observa-
se, com destaque, a importancia das
associagdes ou cooperativas de produ-
tores como fornecedores dos produtos
comercializados, especial-mente de
hortalicas, frutas, pdes, acglcares e
outros. Em seguida, aparecem os dis-

tribuidores ou atacadistas como impor-
tantes fornece-dores de produtos,
principalmente daqueles processados.
A producdo individual aparece como
principal origem do leite e derivados,
enquanto outros produtos de origem
animal, produtos artesanais e ervas
medicinais tém sua principal origem na
producdo prépria.
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TABELA 3 - PARTICIPAGAO DOS PRODUTOS AGBOECOL(’)GICOS COMERCIALIZADOS POR ORIGEM E SEGUN-
DO GRUPOS DE PRODUTOS - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

(em %)
PRODU- ég%?"l:i{ R
PRODU- | ppopucio TOR RATIVA | BUIDOR | AGRO-
GRUPO DE PRODUTOS CAO ou INDUS- | OUTROS
PROPRIA INDIVIDUAL E)S(ICVL(l)l- DE ATACA- TRIA
PRODU- | “higra
TORES
Hortalicas 22,05 24,77 10,45 38,86 3,86 - -
Frutas 24,62 8,85 7,69 58,85 - - -
Cereais e derivados - - 0,48 34,76 49,52 12,86 2,38
Paes, bolos e bolachas 22,50 - - 52,50 25,00 - -
Aclcares - - - 47,22 39,44 13,33 -
Leite e derivados 11,00 39,00 - 30 20,00 - -
Mel e derivados 9,09 9,09 - 42,73 30,00 9,09 -
g:rf:‘;sn‘i’n:‘;?“ms de ori- 45,63 14,38 12,50 27,50 - - -
Bebidas e sucos 7,69 13,85 - 48,46 10,77 19,23 -
Industrializados - 2,63 - 45,79 38,95 12,63 -
Artesanais 35,83 8,33 - 30,83 25,00 - -
Ervas medicinais 50,00 7,50 - 16,67 16,67 8,33 0,83

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

As tabelas 4 e 5 mostram o local de
procedéncia dos produtos comerciali-
zados na Grande Floriandpolis; as trés
seguintes trazem a especificagdo da
origem para cada tipo de equipamen-
to pesquisado.

Observa-se que a maioria dos produ-
tos comercializados tem origem na
propria Grande Floriandpolis ou outros
municipios de Santa Catarina. Os pro-
dutos mais pereciveis, como frutas,
hortalicas e derivados de animais,
tém origem mais proxima, enquanto
cereais, acglcares, bebidas e sucos
tém, em importante parcela, origem

em outros estados. Também é impor-
tante destacar a origem das ervas me-
dicinais comercializadas, boa parte de-
las de outros estados. Nao foram en-
contrados produtos com origem em
outros paises.

Nos resultados apresentados por tipo
de equipamento de comercializacao,
observa-se, de forma geral, uma maior
proximidade do pequeno comércio em
relagbes comerciais dentro do proprio
estado, enquanto nos supermercados a
origem de produtos de outros estados,
inclusive para o grupo de hortaligas,
aparece de forma mais freqlente.
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TABELA 4 - PRODUTOS AGROECOLOGICOS COMERCIALIZADOS POR LOCAL DE PROCEDENCIA, SEGUNDO
GRUPOS DE PRODUTOS - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

(%)
REGIAO DA OUTRAS
GRUPO DE PRODUTOS GRANDE REGIOES EOSI'.:'T\RD%SS
FPOLIS DE SC
Hortaligas 75,91 21,36 2,73
Frutas 62,92 37,08 -
Cereais e derivados 2,63 51,32 46,05
Pdes, bolos e bolachas 55,56 44,44 -
Acglcares 13,89 42,22 43,89
Leite e derivados 78,75 21,25 -
Mel e derivados 29,09 61,82 9,09
Outros produtos de origem animal 75,00 25,00 -
Bebidas e sucos - 3,64 96,36
Industrializados 20,63 48,44 30,94
Artesanais 50,83 30,83 16,67
Ervas medicinais 36,36 27,27 36,36

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

TABELA 5 - PRODUTOS AGROECOLOGICOS COMERCIALIZADOS POR LOCAL

GUNDO GRUPOS DE PRODUTOS - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

DE PROCEDENCIA, SE-

(em %)
REGIAO DA OUTRAS
GRUPO DE PRODUTOS GRANDE REGIOES EOSL':'I\T)%SS
FPOLIS DE SC
SUPERMERCADOS
Hortalicas 75,45 19,09 5,45
Frutas 73,75 26,25 -
Cereais e derivados - 32,50 67,50
Pdes, bolos e bolachas - 100,00 -
AgUcares - 62,00 38,00
Leite e derivados - - -
Mel e derivados - 75,00 25,00
Outros produtos de origem animal - - -
Bebidas e sucos - 20,00 80,00
Industrializados 10,00 75,00 15,00
Artesanais - - -
Ervas medicinais 50,00 - 50,00
PEQUENAS UNIDADES VAREJISTAS
Hortaligas 68,00 32,00 -
Frutas 40,00 60,00 -
Cereais e derivados - 69,50 30,50
Pdes, bolos e bolachas 40,00 60,00 -
Aglcares 16,67 50,00 33,33
Leite e derivados 71,67 28,33 -
Mel e derivados 44,00 56,00 -
Outros produtos de origem animal 50,00 50,00 -
Bebidas e sucos - - 100,00
Industrializados 26,36 43,18 30,45
Artesanais 30,00 38,57 28,57
Ervas medicinais 20,00 40,00 40,00
(continua)
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(concluséo)

REGIAO DA OUTRAS
GRUPO DE PRODUTOS GRANDE REGIOES I?Sl':'.:-\?)(())ss
FPOLIS DE SC

FEIRAS

Hortaligas 83,33 16,67 -
Frutas 75,00 25,00 -
Cereais e derivados 10,00 30,00 60,00
Pdes, bolos e bolachas 100,00 - -
Aglcares 25,00 - 75,00
Leite e derivados 100,00 - -
Mel e derivados 50,00 50,00 -
Outros produtos de origem animal 100,00 - -
Bebidas e sucos - - 100,00
Industrializados - - 100,00
Artesanais 80,00 20,00 -
Ervas medicinais 50,00 25,00 25,00

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

4.3 Perfil dos clientes

As tabelas 6 e 7 mostram o perfil dos
clientes nos diferentes tipos de equi-
segundo o
género e a faixa etaria. Observa-se
que predominam mulheres na com-
pra dos produtos pesquisados, princi-

pamentos pesquisados,

palmente nos supermercados. Nas fei-
ras, no entanto, a clientela é formada
por ambos os sexos. A faixa etaria pre-
dominante dos clientes em todos os
equipamentos pesquisados esta entre
21 e 39 anos de idade.

TABELA 6 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGAO, POR TIPO, SEGUNDO O SEXO DOS CLIENTES -

GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

PEQ. UNID.
EXO D LIENTE PERMERCAD FEIRA TOTAL
SEXO DOS C S SuU CADO VAREJISTA O
Homem - - - -
Mulher 9 9 3 21
Ambos 2 3 5 10
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC -Cepagro.

TABELA 7 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGAO, POR TIPO, SEGUNDO A FAIXA ETARIA DOS CLI-
ENTES - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

< PEQ. UNID.
FAIXA ETARIA SUPERMERCADO VAREJISTA FEIRA TOTAL
Até 20 anos - - - _
21 a 39 anos 6 8 5 19
40 a 59 anos 5 4 3 12
Acima de 60 anos - - - -
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.
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4.4 Estratégias de divulgacao

As formas de divulgacdo dos produtos
agroecoldgicos utilizadas pelos equi-
pamentos varejistas pesquisados po-
dem ser verificados na tabela 8. Ob-
serva-se, de forma geral, que a divul-
gacao dentro do préprio estabeleci-
mento € a estratégia mais freqlente,

principalmente pelos supermercados e
pelo pequeno varejo, enquanto uma
maior diversificacdo de estratégias o-
corre nas feiras. Grande parte dos co-
merciantes ndo utiliza estratégia algu-
ma para divulgar os produtos agroeco-
l6gicos que vende.

TABELA 8 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGAO, POR TIPO, SEGUNDO FORMAS DE DIVULGAGAO DOS
PRODUTOS AGROECOLOGICOS MAIS UTILIZADAS - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

FORMAS DE DIVULGACZ\O SUPERMERCADO PEQ. L;I:;?AVARE_ FEIRA TOTAL
Divulgagdo nos meio de comunicagao - 1 1
Indicagdo dentro do estabelecimento 7 5 2 14
Indicagdo fora do estabelecimento 1 2 3
Materiais informativos - - -

Mala direta - - - -
N&o tem estratégia nenhuma 4 1 10
Outro - 1 2 3
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

O numero médio de clientes por dia,
de acordo com os quatro estratos de
clientela definidos, pode ser observa-
do na tabela 9. Aparentemente, as
feiras aparecem como o espaco de
maior densidade de publico, ja que a
quase totalidade recebe de 40 a mais
clientes por dia de funcionamento.
Entretanto, deve-se considerar que a
maior parte delas funciona em um dia
da semana, como é a Feira da Lagoa
e a do Largo Sao Sebastido; somente

a barraca do Direto do Campo da Bei-
ramar esta aberta todos os dias. Efeti-
vamente, sdo os supermercados que
recebem a maior clientela/dia, na maio-
ria mais de 40 pessoas freqlientam o

setor de produtos agroecoldgicos. Por

fim, observa-se no pequeno varejo uma
maior diversidade quanto ao nimero de
clientes atendidos a cada dia, conforme
as caracteristicas de cada um dos doze
equipamentos investigados.

TABELA 9 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGAO, POR TIPO, SEGUNDO O NUMERO MEDIO DE CLIEN-

TES POR DIA - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

bl Lo te) DEEI\'IENTES LGl SUPERMERCADOS Ci%E;’INSITIZ\ FEIRA TOTAL
Até 10 1 4 -

10 a 20 1 2 -

20 a 40 3 3

40 e mais 6 3 7 16

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.
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A maior parte dos equipamentos que
comercializam agroecoldgicos o faz ha
menos de cinco anos, principalmente
as pequenas unidades (83% das pes-
quisadas), o que demonstra o tempo
relativamente curto em que operam
neste nicho de mercado. Apenas 35%
dos equipamentos totais estdo no
mercado ha mais de cinco anos. (Ta-
bela 10). Ja para as feiras esta condi-

gao predomina em 50% das pesquisa-
das.

Os dez primeiros dias do més sdo apon-
tados como o0s principais dias de ven-
da para todos os tipos de equipamentos
(Tabela 11), provavelmente por ser o
periodo que coincide com o pagamento
de saldrios da maioria dos consumido-
res.

TABELA 10 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGCAO, POR TIPO, SEGUNDO O TEMPO EM QUE ESTAO CO-
MERCIALIZANDO AGROECOLOGICOS - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

TEMPO DE COMERCIALIZA(;I'-'\O SUPERMERCADO CEgE;JII;FI': FEIRA TOTAL
Menos de 1 ano 1 - -

1 a menos de 2 anos 4 2 1 7
2 a menos de 5 anos 1 8 3 12
Acima de 5 anos 5 2 4 11
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC- Cepagro.

TABELA 11 - EQUIPAMENTO DE COMERCIAL,IZACA'O, SEGUNDO OS PRINCIPAIS DIAS DO MES PARA A VENDA
DE AGROECOLOGICOS - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

DIAS DO MES SUPERMERCADO ci%E;’IIZ“S:EI'DA FEIRA
1a10 6 4
11220 2
21a31 1 -
Sem especificagdo 3 3
TOTAL 12 8

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

4.5 Critérios de garantia ao consumidor

Os critérios adotados pelos comerci-
antes na hora da compra dos produ-
tos agroecoldgicos aparecem na tabe-
la 12. Observa-se ai que as relagoes
baseadas na confianga no momento
da compra aparecem com mais fre-
gliéncia nas feiras e no pequeno co-

mércio, que estabelecem contatos mais
proximos com seus fornecedores e con-
sumidores. Os supermercadistas, na
maioria, adotam como critério de confi-
anca no produto que vendem a sua
certificacao formal.
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TABELA 12 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGCAO POR TIPO, SEGUNDO Os CRITERIOS DE COMPRA
DOS PRODUTOS AGROECOLOGICOS QUE VENDEM - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

CRITERIOS DE COMPRA SUPERMERCADO :’Ii?!E;JIII‘SEI'I:\ FEIRA
Somente produto certificado 8 5
Né&o certificado, mas conhece procedéncia 3
Prefere o certificado, mas compra sem certifi- _ 4 2
cagdo
Compra os mais baratos - - -
Outra situagao 2 - -
TOTAL 11 12 8
FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.
Da mesma forma, no momento de quanto nas feiras e pequenas unidades
vender, o selo da certificadora é a as relacdes de confianga tem maior

principal garantia oferecida ao con-
sumidor pelos supermercadistas, en-

importancia (Tabela 13).

TABELA 13 - EQUIPAMENTOS DE COMEIRCIALIZA(;I':\O, POR TIPO, SEGUNDO AS FORMAS DE GARANTIA
NA VENDA DOS PRODUTOS AGROECOLOGICOS - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

FORMAS DE GARANTIA CADO

SUPERMER- PEQ. UNID.

VAREJISTA FEIRA TOTAL

Selo da certificadora

Separagdo dos produtos, porém na
mesma gbndola

Separagdo dos produtos em ilhas
especificas

Pela confianga

Outra situagao

9 8 3 20

2 - - 2

TOTAL

11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

4.6 Motivacao para comercializar e nivel de satisfacao

A pesquisa levantou as principais ra-
z0es que levaram os comerciantes a
atuar no mercado de agroecoldgicos
(Tabela 14). Destaca-se ai uma gran-
de diferenca dos fatores motivadores
entre os supermercados e os demais
equipamentos pesquisados. Os pri-
meiros, atraem pelas tendéncias do
mercado e aumento da clientela, en-
gquanto o pequeno comércio e as fei-

ras justificam sua opcdao também por
motivacdo ecoldgica, de saude ou
filosofia de vida.

Os informantes da pesquisa foram
guase unanimes em associar a moti-
vagao dos seus clientes em comprar
agroecoldgicos com questdes relacio-
nadas a salde e ao receio de agroto-
xicos (Tabela 15).
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TABELA 14 - EQUIPAMENTOS DE COMERC;ALIZACA'O, POR TIPO, SEGUNDO AS PRINCIPAIS RAZOES
PARA COMERCIALIZAR - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

RAZOES PARA COMERCIALIZAR SUF(’:iRISI\:)ER Ci%Eg;{r[; FEIRA TOTAL
Demanda de mercado 6 4 2 12
Aumentar a renda 1 - 1 2
Razdes de saude - 4 2 6
Razbes ecoldgicas 1 - - 1
Atrair consumidores 2 - - 2
Filosofia de vida - 4 3 7
Porque tem producgdo prépria - - - -
Outra 1 - - 1
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

TABELA 15 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGAO, POR TIPO, SEGUNDO A OPINII:'\O DO INFORMANTE
SOBRE AS RAZOES DOS CLIENTES PARA COMPRAR PRODUTOS AGROECOLOGICOS - GRANDE
FLORIANOPOLIS - 2002

RAZOES DOS CLIENTES SUPERMERCADO | PEQ- UJ':;?A"ARE' FEIRA TOTAL
Razdes de saude 8 10 7 25
Razdes ecoldgicas - - -
Receio dos agrotdxicos 2 2 1 5
Origem na area rural - - -
Filosofia de vida - - - -
Modismo/influéncia midia - - - -
Outros 1 - - 1
TOTAL 11 12 8 31
FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.
O nivel de satisfagdo dos informantes (Tabela 17). Os supermercadistas estao
com a venda dos agroecoldgicos em satisfeitos principalmente por razdes
todos os tipos de equipamentos é alto econOmicas, enquanto os demais equi-
(Tabela 16), mas o motivo de satisfa- pamentos apontam, como resposta as
cao mais freqientemente apontado suas motivagoes, razbes ecoldgicas, de
difere entre os agentes pesquisados saude ou filosofia de vida.

TABELA 16 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGAO, POR TIPO, SEGUNDO O NIVEL DE SATISFAGAO -
GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

z ~ PEQ. UNID.

NIVEL DE SATISFACAO | SUPERMERCADO VA?!EJISTA FEIRA TOTAL

Muito satisfeito 3 5 5 13
Satisfeito 7 6 3 16
Indiferente - -
Pouco satisfeito - 1 - 1
Insatisfeito 1 - - 1
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.
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TABELA 17 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZAGCAO, POR TIPO, SEGUNDO O PRINCIPAL MOTIVO DE

SATISFAGCAO - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

MOTIVO DE SATISFACI\O SUPERMERCADO PEQ&;’:;?AVA- FEIRA TOTAL
Razdes econdémicas 2 2 12
Razdes de saude 5 2
Razdes ecoldgicas 1 -

Filosofia de vida 3 3
Outros 1 1 4
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

Os problemas apontados como mais
comuns na comercializacdo dos agro-
ecologicos estdao na falta de regulari-
dade da oferta (j@ que grande parte
dos produtos é constituida por hortali-
gas) e no alto custo para aquisicao
(Tabela 18). No caso das feiras, a
alta frequéncia da opgdo “outro” de-
ve-se ao fato de que as respostas ndo
se enquadram nas opgdes anteriores.

Para os feirantes, os principais proble-
mas sao relacionados a qualidade (1
resposta), embalagem e transporte (2)
e distdncia (1). Um informante disse
nao ter problema algum.

Os informantes foram quase unanimes
em apontar como crescente a tendéncia
de mercado para os produtos agroeco-
légicos (Tabela 19).

TABELA 18 - EQUIPAMENTOS DE CQMERCIALIZACAO, POR TIPO, SEGUNDO OS TIPOS DE PROBLEMAS
MAIS COMUNS NA COMERCIALIZAGCAO - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

PEQ. UNID.

TIPOS DE PROBLEMAS SUPERMERCADO VA?!EJISTA FEIRA TOTAL
N&o ha regularidade na oferta 3 3 1 7
Baixa rotatividade dos produtos 1 - - 1
Custo alto para aquisigao 4 4 1 9
Excesso de perdas (perecibilidade) - 2 - 2
Credibilidade - - 1 1
Pouca diversidade de produtos 1 1 - 2
Outro 2 2 5 9
TOTAL 11 12 8 31

FONTE: Instituto Cepa/SC - Cepagro.

TABELA 19 - EQUIPAMENTOS DE COMERCIALIZACAO, POR TIPO, SEGUNDO A TENDENCIA DE MERCADO
PERCEBIDA PELO INFORMANTE - GRANDE FLORIANOPOLIS - 2002

TENDENCIA DE PEQ. UNID.

MERCADO SUPERMERCADO VA?!EJISTA FEIRA TOTAL
Estavel 2 - - 2
Crescente 9 12 8 29
Em queda - - - -
N&o sabe - - - -
Outro - - - -
TOTAL 11 12 8 31

FONT