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Resumo: Este trabalho reconhece a importincia da agroecologia
para a inclusio produtiva rural, especificamente para a inclusio
de agricultores familiares que vivem em assentamentos rurais
de reforma agréria, pois, em geral, suas atividades se enquadram
no circuito curto de comercializagio. Assim, o objetivo desse
estudo qualitativo ¢ avaliar a satisfagio dos consumidores das
cestas agroecoldgicas ofertadas pelo Grupo de Agricultores
Agroecolégicos Bem-Estar (Lad4rio/Brasil), com base nas
ferramentas de marketing. Os resultados apontam tanto para
uma série de agdes que podem contribuir para o fortalecimento
desse grupo, quanto para uma discussio em torno do marketing
ecossocial, uma abordagem que se inicia dentro da sociedade
capitalista, permitindo uma mudanca de dentro para fora,
privilegiando a melhoria da qualidade de vida da comunidade e
do meio ambiente.

Palavras-chave: Estratégias de marketing, Cestas agroecoldgicas,
Marketing ecossocial, Inclusio produtiva rural, Agroecologia.

Abstract: This work recognizes the importance of agroecology
for the rural productive inclusion, specifically for the inclusion
of family farmers who live in rural settlements of agrarian reform
because, in general, their activities fall within the short circuit of
commercialization. The objective of this study is to evaluate the
satisfaction of consumers of the agroecological baskets offered
by the Group of Well-being Agroecological Farmers (Lad4rio/
Brazil), based on marketing tools. The results point both to a
series of actions that can contribute to the strengthening of
the group, and to a discussion around ecosocial marketing, an
approach that starts within capitalist society, allowing a change
from the inside to the outside, privileging the improvement of
quality of life for the community and the environment.

Keywords: Marketing strategies, Agroecological baskets,
Ecosocial marketing, Rural productive inclusion, Agroecology.
Resumen: Este trabajo reconoce la importancia de la
agroecologia para la inclusién productiva rural, especificamente
para la inclusién de los agricultores familiares que viven
en asentamientos rurales de reforma agraria porque, en
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general, sus actividades se enmarcan en el circuito corto de
la comercializacidn. El objetivo de este estudio cualitativo
es evaluar la satisfaccién del consumidor con las canastas
agroecoldgicas ofrecidas por el Grupo de Agricultores
Agroecolégicos  Bem-Estar  (Ladario/Brasil), a partir de
herramientas de marketing. Los resultados apuntan tanto a una
serie de acciones que pueden contribuir al fortalecimiento del
grupo, como a una discusion en torno al marketing ecosocial,
enfoque que parte de la sociedad capitalista, permitiendo un
cambio de adentro hacia afuera, privilegiando la mejora de la
calidad de vida para la comunidad y el medio ambiente.
Palabras  llave:  Estrategias de marketing; Canastas
agroecoldgicas; marketing ecosocial; inclusién productiva rural;
Agroecologia.

INTRODUGCAO

O acesso a terra, através da criagio de assentamentos rurais de reforma agraria, ¢ fator chave para que
ocorra um pleno desenvolvimento rural (econdmico, social, justo e equitativo) entre as populagdes sem terra.
Contudo, segundo Santo (2021), nem sempre esse feito se revela em inclusao produtiva rural, afinal, o acesso
a terra no assentamento rural 72, localizado em Ladario (Mato Grosso do Sul, Brasil), municipio onde foi
realizada esta pesquisa, nao impediu que outros desafios surgissem, COmo 0 acesso a égua (jé que a maior parte

nao tem acesso a dgua e, quando o tem, ¢ dgua salobral); 4 assessoria técnica (parte das familias nao sabem
produzir e nao tem recebido apoio técnico nesse sentido); e 0 apoio social (uma vez instalados no municipio,
essas familias demandam construgao de escolas, postos de satide, acesso a lazer e cultura, outros; o que nem
sempre ¢ atendido). Nisso, os desafios para as familias que vivem na zona rural vio se intensificando em razio
do nio atendimento dessas demandas.

Importante destacar desde j4, que este trabalho compreende a inclusao produtiva rural a partir da Fundagao
Arymax (2021) e da World Without Poverty — WWP (2021), ou seja, enquanto inclusiao de pessoas ¢
suas familias em situa¢io de vulnerabilidade econémica no mundo do trabalho, diminuindo dessa forma
a exclusio social e aumentando a produtividade do pafs. Nio se trata de assistencialismo (Cazella et al,,
2016), politica que prevé ajuda social aos agricultores familiares nao os integrando as agendas de trabalho
das atividades produtivas (exemplo, Bolsa Familia). As politicas assistencialistas sio necessarias ¢ de grande
valia, contudo, devem ser acompanhadas de politicas que priorizam a inclusao produtiva, pois possibilitam
as familias rurais conquistarem maior autonomia ao longo do tempo.

Para impulsionar a inclusio produtiva rural, uma série de politicas publicas de desenvolvimento rural
foi surgindo nas tltimas décadas, com o objetivo de promover o acesso a mercados, principalmente s
compras puiblicas, como forma da erradicagio da pobreza (Cazella et al., 2016). Duas politicas principais
s30 o Programa de Aquisicio de Alimentos (PAA), Lei n° 10.696/2003, que busca incentivar a agricultura
familiar por meio da dispensa de licitago (compras puiblicas); e o Programa Nacional de Alimentagio Escolar
(Pnac), Lei n° 11.947/2009, que busca promover a alimentagio escolar sauddvel e nutricional através do
desenvolvimento da agricultura familiar, foco do programa.

No entanto, desde 2016, vivemos o desmantelamento de vérias politicas publicas e o avango da pobrezae da
extrema pobreza no pais (Santo, 2021). Endurecendo essa realidade, tivemos ainda a expansio da Covid-19
pelo Brasil rural e interiorano que, desde 2020, afetou diretamente as familias rurais, pois grande parte delas
vive da economia local que foi fechada/paralisada a maior parte dos anos de 2020 e 2021. Isso ocorreu, por
exemplo, com as feiras livres de Laddrio e Corumba (cidade vizinha, distante a 5 km), que ficaram paralisadas
por nove meses ¢, quando retornaram, tiveram suas atividades reduzidas até meados de 2021. Ja as feiras
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institucionais, aquelas que ocorrem dentro da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), da
Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria (Embrapa Pantanal) e do Instituto Federal de Mato Grosso do
Sul (IFMS), também foram paralisadas, devido & adogao do trabalho remoto e das aulas 2 distancia.

Soma-se a essas questdes sociais o fator ambiental. No Pantanal Sul, onde foi realizada essa pesquisa, o
processo de modernizagio agricola tem transformado a realidade da populagao rural e do meio ambiente. O
uso de agrotdxicos vem se intensificando em Mato Grosso do Sul (Moraes, 2019). Contudo, a resisténcia
emerge ¢, desde 2015, o Grupo de Agricultores Agroecoldgicos Bem-Estar (Gaabe), formado por familias do
Assentamento 72 que vivem préximo A Area de Protegio Ambiental (APA) Bafa Negra, vem intensificando
a producio agroecoldgica na regiao, com apoio da Embrapa Pantanal e da UFMS (Costa e Feiden, 2020).

Além de acesso ao mercado via politicas publicas, desde 2020, em decorréncia da pandemia, o Gaabe
criou e intensificou as Cestas Agroecoldgicas, que contém vérios produtos cultivados e produzidos por
seus componentes, ofertado através de listas semanais enviadas por WhatsApp, onde o consumidor tem a
possibilidade de escolher quais produtos deseja. Todos os sébados pela manha, esse consumidor recebe a cesta
em sua casa. Mas quais produtos sao ofertados ¢ a quais precos? Hd produtos concorrentes ou substitutos
na regiao? Se sim, quais os pregos praticados? Sera que os consumidores estao satisfeitos com as cestas
agroecoldgicas recebidas? Esses consumidores realmente entendem como funciona o sistema agroecoldgico
e sua importincia para a sua saude, para a inclusao produtiva das familias do Gaabe e para a preservagao do
Pantanal?

Diante desses questionamentos, este estudo tem por objetivo avaliar a satisfagao dos consumidores das
cestas agroecoldgicas ofertadas pelo Gaabe, com base nas ferramentas de marketing (4P's — produto, preco,
promogio e praca — discutidas mais adiante) visando o fortalecimento da inclusio produtiva rural. Os
objetivos especificos buscam identificar a percepgao dos consumidores sobre os produtos agroecoldgicos;
e analisar a variedade de produtos ofertados e seus precos, comparando-os com produtos substitutos e/ou
concorrentes ofertados no mercado local.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa se configura como uma abordagem qualitativa, de carater exploratério e descritivo, pois,
fundamentado em Flick (2004), tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a tornd-lo mais explicito. Assim, os dados foram obtidos através da articulagao de pesquisa exploratéria
(bibliogréfica ¢ documental) e descritiva (questiondrio), sendo analisados & luz do arcabougo tedrico deste
trabalho.

Este trabalho foi iniciado com a pesquisa exploratédria que, segundo Mattar (2001, p. 85), “¢ apropriada
para os primeiros estdgios da pesquisa, pois visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre
o tema ou problema em perspectiva”. Consoante a este autor, essa etapa ocorreu em duas frentes de
trabalho: o levantamento bibliografico (em livros, artigos cientificos, teses e dissertagdes) que permitiu
maior aprofundamento das palavras-chave desse estudo, gerando o referencial tedrico; e o levantamento
documental (em matérias jornalisticas locais, em leis ¢ politicas publicas e em pesquisas jé realizadas, como as
do Boletim de Pregos de Hortifruti da Fronteira Brasil-Bolivia) que permitiu situar, ainda que brevemente,
parte da histéria do Assentamento 72 e do Gaabe, reconhecer os pregos praticados e os produtos ofertados
na regiao.

J4 para a pesquisa descritiva, foi aplicado um questiondrio do tipo misto (questdes abertas e fechadas),
elaborado a partir do Google Forms. Para as questdes fechadas foi utilizada a escala de avaliagoes verbais que,
segundo Mattar (2001, p. 222), “compreende a apresentacao de respostas s pessoas, desde o extremo mais
desfavordvel até o extremo mais favoravel, pela identificagao e ordenagao das categorias através de expressoes
verbais” - neste trabalho: Péssimo; Razoavel; Bom; Muito bom e Excelente. J4 as questoes abertas buscaram
deixar o consumidor livre para expressar o que quisessem sobre o assunto em foco.
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De um total de 40 consumidores cadastrados e informados pelo representante do Gaabe que dispara
as listas de produtos semanais, 14 responderam ao questionario entre 01 a 12 de agosto e 2022. Todos
0s participantes moram em Corumba e, quando necessario, sao referenciados neste artigo como C.1,
para consumidor 1; C.2, para consumidor 2, e assim sucessivamente, visando manter o anonimato dos
respondentes.

Por fim, a andlise de todos os dados levantados ocorreu, segundo Flick (2004), a partir da definicao
do problema da pesquisa, da identificacio e revisao de literatura pertinente (o que forneceu suporte e
direcionamento ao estudo), da elaboracio do questiondrio (a partir da literatura identificada) e da coleta de
dados (andlise do material coletado de forma qualitativa — confrontando os resultados da pesquisa com a
teoria que deu suporte a investigacio e subsequente formulagao dos resultados e da conclusao da pesquisa).

REFERENCIAL TEORICO

Esta secao apresenta a base tedrica que direcionou a execugio desse estudo. Comega indicando o que
¢ inclusao produtiva rural, sua importincia e algumas modalidades possiveis. Segue apresentando a
agroecologia e a criagio das cestas agroecoldgicas, indicando como esta forma de comercializagiao tem
permitido uma grande inclusao para varias familias no Brasil, sobretudo a partir da disseminagao da pandemia
Covid-19. Por fim, apresenta a importincia da estratégia de marketing e da avaliagao dos consumidores
para reconhecer as potencialidades e problemas na oferta de produtos/servigos, no caso desse estudo, da
comercializagao das cestas.

Inclusao Produtiva Rural

O Brasil atravessa uma histérica crise de problemas sociais, como o avango da pobreza e da extrema pobrezaz,
afinal, apesar dos avangos encontrados, o enfrentamento da pobreza no pais ainda ¢ um grande desafio.
De acordo com a Comissao Econdmica para a América Latina e o Caribe (Cepal, 2022), a crise sanitdria
permanece vigente ¢ a América Latina e o Caribe sio as regioes mais vulnerdveis do mundo durante a
pandemia. Como consequéncia da prolongada crise sanitdria e social da pandemia Covid-19, a taxa de
extrema pobreza na América Latina aumentou de 13,1% da populagio, em 2020, para 13,8%, em 2021, ou
seja, passou de 81 para 86 milhoes de pessoas, enquanto o total de pessoas em situagio de pobreza chega a
201 milhoes (Cepal, 2022).

Trazendo essa discussio para a realidade brasileira, Carranga (2021), aponta que, em 2019, os brasileiros
vivendo abaixo da linha da pobreza somavam 51,9 milhées. Durante a pandemia, o Brasil chegou a 61,1
milhoes (9,1 milhoes de pobres a mais do que antes da chegada do coronavirus ao pais) ¢ 19,3 milhoes
na extrema pobreza. Uma das grandes justificativas para isso, se deve ao fato de o Brasil ser reconhecido
internacionalmente pelo negligente enfrentamento/gestao da pandemia (2020-2022), vide a demora para

comegar a vacinagio e o baixo valor do Auxilio Emergencial®, de grande valia aos mais necessitados e que
demorou a chegar para muitas familias (Santo e Voks, 2023).

Dentro desse cendrio, e focando no meio rural do Brasil, a inclusao produtiva falha ao tentar promover
renda frente a atual realidade social. Paraa WWP (2022), mesmo com a grande expansio de politicas ptblicas
realizada até 2015 com intuito da redugao imediata da pobreza, tudo nao foi suficiente para alcancar ou
sustentar o maior patamar de renda alcancado pelas familias mais pobres, pois, apds esse periodo, varias
politicas publicas inclusivas vém sendo desmanteladas, o que acarretou nao sé na recente crise da democracia,
mas a volta e o aprofundamento da fome e da miséria no pais, como discutido anteriormente.

Durante a pandemia, nem mesmo a criacio do Auxilio Inclusio Produtiva Rural (AIPR), mediante a
Medida Proviséria 1061/2021, foi capaz de criar condi¢oes para atingir o fim a que se prop6s. Segundo
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Campos, Rahal e Campello (2021), essa medida, mal formulada e com origem de recursos incertos, extinguiu
o Bolsa Familia ¢ o PAA, “dois icones de politicas publicas brasileiras que se tornaram referéncia mundial
na redugao das desigualdades e na promocio da seguranga alimentar” (Campos et al., 2021, p. 1). Somado
a isso, o AIPR acabou competindo com o Programa Fomento a Inclusao Produtiva Rural, criado em 2011,
e que, segundo os autores, tem total capacidade de promover a inclusio produtiva. Contudo, esta medida
foi, pelo menos até 2022, enfraquecida com cortes or¢amentérios e baixa execugio, promovendo mais um
aniquilamento da politica ptblica nacional.

Campos et al. (2021), defendem que a tinica forma de reduzir a pobreza, a longo prazo, ¢ criar condigoes
para que as pessoas em situacao de extrema pobreza consigam obter renda através do seu trabalho. E isso
ocorrerd através da operacionaliza¢o de programas voltados para capacitagio, treinamento e oportunidades
de mercados locais, e nao apenas da criagao da politica publica. Ou seja, ¢ a operacionalizagao eficaz da politica
que permitiré ter mais pessoas empregadas no Brasil - o caminho mais seguro para sair da pobreza -, pois a
crescente alta dos saldrios/renda permite a queda da pobreza (Fundagiao Arymax, 2021). Dai a importincia
de politicas como o PAA e o PNAE.

Um didlogo que precisa ser firmado ¢ que a inclusio produtiva vem trazendo de forma relevante a
importincia fundamental do emprego direto na agenda internacional de politicas publicas, estabelecido
pelos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS), organizado pelas Organiza¢oes das Nagoes Unidas
(ONU), uma agenda desenvolvimento socioambiental que contém 17 objetivos ¢ 169 metas que devem
ser alcangados pelos paises signatdrios, como o Brasil, até 2030 (ONU, 2019). A partir dela, as nagoes tém
trabalhado para cumprir os ODS.

Dentre os 17 ODS relacionados especificamente a inclusdo produtiva rural, destaca-se o primeiro, cujo
objetivo ¢ “acabar com a pobreza em todas as suas formas, em todos os lugares” (ONU, 2019, 5.p.). J4 0 oitavo
objetivo busca “promover o crescimento econémico sustentado, inclusivo e sustentdvel, emprego pleno e
produtivo ¢ trabalho decente para todas e todos” (ONU, 2019, s.p.). Ou seja, a nova agenda tem o potencial
de definir o desenvolvimento global em um caminho mais equitativo. Assim, a inclusao produtiva busca gerar
trabalho e renda de maneira estével e digna para as populacoes em situacio de pobreza ou vulnerabilidade
social. A ideia é facilitar a superagao de processos cronicos de exclusao social, por meio do empreendedorismo

e da empregabilidade.

A inclusio produtiva funciona melhor quando inserida em estratégias de desenvolvimento dos territérios — De pouco adianta
melhorar a oferta de trabalho ou de produtos se nio houver mercados promissores. E ¢ dificil prover bens e servigos em
territérios desprovidos de equipamentos publicos e infraestrutura adequados. Transformagdes no entorno dos domicilios
rurais pobres sio fundamentais para ampliar oportunidades e dinamizar o tecido social tornando-o mais fértil para a inclusao
produtiva. Muitas regides rurais precisam de estratégias deliberadas e dirigidas para isso. Esse tipo de visio permitiria
combinar as agoes “da porteira para dentro” com outras “fora da porteira” dos estabelecimentos pobres. E verdade que
as politicas territoriais implementadas nas duas primeiras décadas deste século apresentaram resultados muito limitados,
mas elas, se renovadas, continuam sendo importantes, para melhorar o entorno socioecondmico onde se concentram essas
familias vulneraveis (Cebrap, 2022, p.1).

Partindo dos dados apresentados, compreende-se que a inclusio produtiva rural ¢ extremamente
importante para o Brasil e seu maior objetivo ¢ proporcionar vida digna e sustentavel & populagao rural,
superando a exclusao social, a pobreza e a extrema pobreza, através da geracao de trabalho e renda digna.
Disso, como discutem Vahdat et al. (2019), resulta a importancia do didlogo entre entidades governamentais,
assisténcia social, universidades, agentes de pesquisa entre outros atores. Ea partir do amplo debate desses
atores, além das praticas por eles implementadas, que a inclusao produtiva rural poderd promover a melhoria
nas condi¢oes de vida da populagao assistida, que tem direito a adequadas condi¢oes de vida e saude.

Como sera demonstrado mais adiante, foi a articulac¢ao de diferentes atores que tem permitido a inclusao
produtiva de parte das familias do Assentamento 72, que hoje integram o Gaabe. Mas antes, serd discutida a
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importincia das cestas agroecoldgicas, uma das varias possibilidades de inclusao e a que serd explorada nesse
estudo.

A agroecologia e as cestas agroecoldgicas

Produtos agroecoldgicos sao, segundo Contrigiani et al. (2020), todos aqueles cultivados a partir de certos
principios: com respeito a natureza (preservagio), aos povos tradicionais e suas comunidades (cultura), as
mulheres do campo (equidade de género), com inclusio produtiva (econdmico) e que priorizam técnicas que
garantam a soberania alimentar. J4 Sambuichi et al. (2017), destacam que o manejo agroecoldgico prioriza a
estabilidade geral do sistema, deve ser natural, localizado (variando de acordo com a regiao) e interativo (pela
inser¢ao de plantas, insetos, herbivoros e seus inimigos naturais).

Nos ultimos anos, tornaram-se mais recorrentes ouvirmos as expressdes produciao agroecoldgica ou
organica. Segundo a Embrapa (2020), isso ocorre devido 4 no minimo trés razdes. Primeiro, o aumento
da consciéncia por parte dos consumidores, que cada vez mais tomam conhecimento da viabilidade de
consumir produtos agroecoldgicos (saudaveis). Segundo, esse aumento do consumo veio acompanhado da
descentralizagao territorial, pois, anteriormente, esse tipo de produgao era concentrado no Sul e Sudeste do
pais. Hoje, todos os estados tém agricultores familiares e, nisso, agroecolégicos. Terceiro, a diversificagao
da oferta. Inicialmente, as principais ofertas de produtos agroecoldgicos eram restritas a verduras e algumas
frutas. Com o incentivo dessa cultura, hoje o pais possui arroz, trigo, feijao e tantos outros produtos.

Essa afirmativa se comprova com dados. Segundo a Embrapa (2020), o setor agroecolégico movimentou,
em 2019, R$ 2 bilhoes, mesmo ofertando produtos que sao até 40% mais caros que os substitutos encontrados
nos mercados locais (produtos nao agroecoldgicos e que sio produzidos, na maioria das vezes, com a utilizagio
de agrotdxicos). Esse faturamento ocorre porque os produtos agroecoldgicos sao produzidos em menor escala
se comparado a agricultura convencional, logo, demoram mais para serem colhidos e demandam uma maior
dedicacio.

Outra questao que contribuiu para esses nimeros ¢ que “essa expansao ¢ promovida pelas redes locais de
inovagao, as quais articulam agricultores, extensionistas, pesquisadores e suas variadas formas de organizagao,
sendo conhecidas como redes de agroecologia” (Sambuichi et al., 2017, p. 14).

De forma institucional, o movimento agroecolégico ganha forga no pais a partir de 2003, com o surgimento
da Articulagio Nacional da Agroecologia (ANA), que retine varios grupos e movimentos sociais regionais/
locais em torno daluta pela efetivagao do movimento agroecolédgico. Através dessa articulagio, conquistaram
a Politica Nacional da Agroecologia e Produ¢io Organica (Pnapo) - um grande reconhecimento social,
ecoldgico e institucional para o movimento, além de conquistarem alteragoes no PAA e no PNAE, que passou
a priorizar € a pagar mais os produtos de origem agroecolégica/ organica.

Contudo, e como comentado anteriormente, o sucateamento das politicas publicas voltadas a agricultura
familiar e a disseminagao da pandemia Covid-19 foram duas grandes adversidades que atingiram os
produtores agroecoldgicos nos tltimos anos (2016-2022). Diante desse momento de crise, os produtores
comegaram a buscar alternativas para escoar a sua produgao e gerar renda. O caminho mais rdpido e fécil foi
privilegiar os circuitos curtos de comercializagao da produgao local de alimentos. Assim, diversos grupos de
produtores de todo o Brasil comecaram a adotar as cestas agroecoldgicas.

A literatura sobre cestas agroecolégicas ainda ¢ limitada (Contrigiani et al., 2020; Bestaku et al., 2020;
Penna et al, 2020). Grande parte dos trabalhos centra-se em descrever as experiéncias locais (como
determinado grupo adotou e a comercializou), o que limita o aprofundamento da sua discussao tedrica.

Para contornar essa limitagio, nos fundamentamos no trabalho de Bestaku et al. (2021), para quem
as cestas agroecolégicas s20 estratégias de comercializagéo, assim como as feiras livres e institucionais, que
permite ainda mais a aproximagao entre produtores e consumidores, uma vez que as cestas sio entregues na
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casa dos consumidores, o que fortalece os vinculos sociais, fidelizando o consumidor a cada vez mais adquirir
os produtos agroecoldgicos.

Segundo Penna et al. (2020), as estratégias alternativas de comercializagio advindas das cestas
agroecoldgicas contribuem, indiretamente, com o aumento da alimentagao saudével e, por consequéncia, da
produgao agroecoldgica. Isso ocorre em razao de os consumidores terem que selecionar os produtos através de
uma lista semanal elaborada pelos produtores, com base nas colheitas da semana. Assim, muitos consumidores
passaram a consumir produtos que anteriormente nao consumiam, ou tinham resisténcia de levar para casa.
Outra questio foi 0 aumento do ticket médio (a média gasta pelos consumidores em uma compra), pois as
pessoas passaram a comprar mais nas cestas do que compravam presencialmente nas feiras, j& que as cestas
tém um valor minimo de compras, que varia de grupo para grupo.

E importante ressaltar que esse novo canal de comercializagio surge como uma forma de escoamento da
produgao das familias rurais. Isso anima e justifica essa pesquisa a compreender os bastidores da produgao
agroecoldgica do Gaabe, a partir das cestas agroecoldgica. Para tanto, é necessario ter uma base de estratégias
de marketing que servird como referencial na condugio da pesquisa. E isso que se apresenta na sequéncia.

A importincia da estratégia de marketing para a avaliacao da satisfacao dos consumidores
das cestas agroecoldgicas

Quando falamos em marketing na Administragao, o debate ¢ amplo e complexo devido as variadas correntes
e possibilidades de pensar essa tradicional area. Contudo, a literatura demonstra que o marketing tem sua
importincia devido a geragio de valor, ao elo de relacionamento da organizagio com o publico-alvo ¢ a
conquista e fidelizagao de clientes (Westwood, 2007).

Para Kotler (2000, p. 30), “marketing é um conjunto de estratégias em que pessoas e grupos obtém aquilo
que necessitam e o que desejam com a criagao, a oferta e a livre negociagao de produtos e servigos de valor com
outros”. Nesse sentido, nao se trata apenas de vender, mas sim, de tragar estratégias que permitam conquistar
ereter clientes — através do planejamento e da execugao de técnicas que priorizem a satisfagao do consumidor.

Diante disso, compreender a satisfagio do publico-alvo ¢ uma tarefa necessiria (Kotler, 2000), afinal,
para cada publico-alvo escolhido uma determinada oferta deve ser langada, pois esse determinado nicho
terd necessidades, desejos e demandas especificas sobre o produto/servico comercializado. Nessa tangente,
Westwood (2007), refor¢a que quanto mais conseguirmos elaborar um conjunto de estratégias ¢ estar atento
ao mercado e suas mudancas, mais chances haverd de gerar valor ao cliente ¢, claro, também ficard reconhecido
como aumentar a lucratividade.

Sao vérios os caminhos e modelos de como definir estratégias de marketing para as organizagoes. Esse
estudo nao tem o objetivo de revisitar e apresentar todos eles. Buscou-se, nesse sentido, apresentar um eixo
comum que acabou inspirando a constru¢ao do questiondrio dessa pesquisa a partir da exposi¢ao abaixo.

As estratégias de marketing compreendem os produtos, pregos, promogdes, propagandas/divulgagoes e
distribui¢ao. Segundo Westwood (2007, p.45), “as estratégias devem ser desenvolvidas para cada objetivo e
partindo de cada um desses elementos estratégicos”. Naturalmente, esses elementos precisam ser pensados e
projetados de acordo com as especificidades de cada grupo/organiza¢ao em questao. Assim, “o marketing diz
respeito ao equilibrio entre produtos e seus mercados” (Kotler, 2000, p.41).

Westwood (2007) aponta que as estratégias de marketing podem seguir trés diregdes: as defensivas (evitar
aperda de clientes através do reconhecimento dos pontos fracos do negécio), as de desenvolvimento (oferecer
aos clientes atuais um grande melhoramento na oferta de novos produtos e servigos) e as de ataque (conquistar

novos clientes no mercado atual). Dessas trés possibilidades, este estudo focou na estratégia defensiva® e
adaptou a visio de Westwood a realidade das cestas agroecoldgicas, apresentados na Figura 1:
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FIGURA'1

Estratégia defensiva proposta para o Gaabe
Os autores, adaptado de Westwood (2007).

A leitura da estratégia defensiva (Figura 1), demonstra que as seis agoes so pautadas no reconhecimento
de seus pontos fortes ¢ fracos ¢ devem ser adotadas para evitar a perda de clientes. Essas seis acdes acabam
compondo os 4P's do mix de marketing: produto, preco, promogao e praga.

Partindo das contribui¢des de Kotler (2000), o mix ou composto de marketing ¢ um conjunto de
ferramentas que a empresa pode aplicar/identificar para influenciar a demanda de um determinado produto,
sendo controlado pelo perfil de seus consumidores. Este modelo baseia-se em quatros pilares denominados
0s 4 P’s, sendo combinado o produto, como ele ¢ distribuido em seu local de venda, divulgando para que seu
publico-alvo conhega a qualidade e preco deste produto com satisfacio.

A primeira fase da avaliagao dos 4P’s ¢ o “produto”, o que de fato ¢ comercializado. Para Las Casas (1999),
uma boa avaliagio de produto deve averiguar, além do descrito na Figura 1, a qualidade, o que tem de
diferente, a embalagem que ¢ ofertada, a presenca da marca e demais informagoes necessérias. No caso dos
produtores rurais, alguns produtos tém seu ciclo de vida muito curto, ji que variam de acordo com a estagao.
Logo, compreender esse item ¢ de suma importincia para alinhar o produto ofertado ao calendario do cultivo
(o que plantar ¢ em que periodo plantar).

Na sequéncia temos o “preco”, um dos itens mais importantes, pois, segundo Las Casas (1999), a
precificagio do produto envolve o que determinard a presenga, ou nao, dalucratividade, portanto, estar atento
aos custos de produgao, distribuicao, precos praticados pelos concorrentes ou por produtos substitutos e
formas de pagamento sao pontos cruciais que determinarao a boa vida financeira do negécio.

“Praga”, terceiro item, indica os canais onde os produtos sio comercializados ¢ como ocorrem a sua
distribuicio. J4 a “promogio” (dltimo item), indica como o produto ¢ vendido. No caso do Gaabe, sio
vendidos através das cestas agroecoldgicas e via listas ofertadas por WhatsApp. As entregas ocorrem aos
sdbados, quando os consumidores recebem o produto em casa. Referente a esses dois P’s, j4 ¢ de conhecimento
dos integrantes do Gaabe que o sistema adotado (cestas agroecoldgicas entregues em casa) tem permitido a
autonomia do grupo, a gestao de vendas coletivas (através da uniio dos produtores), além da satisfacao dos
consumidores, que, desde o surgimento desse canal, passaram a comprar mais. Portanto, apesar da intensa
importancia desses dois itens, este trabalho nio ird aprofundar essa andlise, devido ao feedback positivo dos
clientes.

Cobra ¢ Urdan (2017), apontam que as pessoas sio diferentes umas das outras. Os consumidores
expressam suas diferengas das mais variadas formas na compra de produtos. Dessa forma, identificar a
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satisfacio do consumidor permitird que a organizagao reestruture suas atividades, neste caso, de forma
defensiva, priorizando a satisfagao dos consumidores.

O conceito de satisfagio do consumidor é bastante amplo e, para Kotler (2000, p. 23), indica “sentimento
de prazer ou de desapontamento resultante da comparagio do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagao as expectativas da pessoa”.

Para Las Casas (1999), o objetivo nio é mais apenas atender bem os consumidores e manté-los satisfeitos. E
necessario compreender as reais necessidades do consumidor e o que motivou a adquirir o produto. Somente
assim poderd ser criada (ou fortalecida) a “fidelizacio” — processo em que o consumidor se torna fiel ao
produto em avaliagao. Portanto, o autor refor¢a que a avaliacio de satisfacao permite compreender melhor a
qualidade da prestagao do servigo prestado e do produto ofertado; para entao poder identificar as falhas no
processo e ajusté-las, na medida do possivel.

CARACTERIZACAO DA ORGANIZAGAO EM ESTUDO

O Assentamento 72 foi criando em 1999 pelo Instituto Nacional de Colonizagio ¢ Reforma Agréria (Incra),
através da desocupacio da Fazenda Primavera. Esta localizado no municipio de Ladario, borda oeste do
Pantanal no estado do Mato Grosso do Sul. Apds varias negociagoes, foram assentadas 85 familias de diversas
origens, das quais, cerca de 20 familias j& participaram do processo de transi¢ao agroecoldgica.

Segundo Costa e Feiden (2020), a trajetdria do Assentamento 72 é marcada por varios conflitos, interesses,
descasos e dificuldades, o que levou algumas familias a abandonar ou transferir o lote. Dentre as principais
dificuldades estao a falta de 4gua, as péssimas condigoes das estradas e a pouca assessoria técnica. Para os
autores, a maior dificuldade desses produtores sempre foi a gera¢ao de renda. Grande parte deles vivia apenas
da produgio do leite e de auxilios do governo (politicas assistencialistas). Contudo, no periodo da seca, a
produgao de leite diminuia devido ao gado ficar sem alimento, gerando uma grande crise, afinal, varias familias
passavam muitas dificuldades, incluso a inseguranga alimentar.

O jogo comegou a virar em 2010, quando uma parceria institucional firmada entre Nucleo de Estudos
em Agroecologia ¢ Produ¢io Orgénica do Pantanal - NEAP (da UFMS) ¢ a Embrapa Pantanal elaboraram
um grande projeto cujo foco principal era repensar a sobrevivéncia das familias do 72, partindo da produgao
da lavoura e sem perder a cultura com a terra. Apds aplicagao do diagndstico, verificaram que as hortaligas
comercializadas nos supermercados de Corumba e Ladario vinham de outras cidades de MS e até de outros
estados. Os principais resultados revelaram que essas familias tinham pouco conhecimento sobre plantagao
e dificuldades ou nenhum acesso a dgua.

Foi através desse projeto que, em 2015, surgiu o Gaabe, pois, uma vez aprendido as técnicas de cultivo,
conquistados novos mercados e melhorado o acesso a d4gua e as condigoes de vida da familia, o Grupo decidiu
que cada vez mais seguiria os principios da produgao agroecolégica. O nimero de familias varia no Gaabe.
Em 2022 (ao final desse estudo) sio 7 familias (Figura 2). No geral, produzem hortaligas, leite in natura, ovos,
mel, frango caipira e outros.
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FIGURA 2
Localizagio do assentamento 72, com destaque para os lotes do Gaabe
Fonte: Arquivos do NEAP.

Um dos 4dpices do Gaabe foi a criagio e a grande aceitagio das feiras institucionais que ocorrem na
UEMS, na Embrapa Pantanal e no IFMS. O grupo vinha trabalhando bem, rumo ao inicio da certificagao
agroecoldgica, quando, em 2020, enfrentaram todas as mazelas da Covid-19, com o fechamento das feiras
livres e institucionais.

Com isso, surge dos pesquisadores e produtores a ideia de comercializar via cestas agroecoldgicas. Segundo
Santo (2021, p. 306) “antes das feiras nas institui¢oes federais, ja havia interesse em criar as cestas, pois
ha uma valorizagao do conjunto de produtos que reflete uma qualidade territorial, neste caso, a produgao
agroecoldgica do Pantanal”. Os consumidores que participam dessa corrente estao dispostos a pagar pelo
valor adicional da cesta, referente a um consumo substantivo existente.

RESULTADOS DA PESQUISA

Esta secao apresenta os resultados da pesquisa. Cada subsecao busca responder a um questionamento dessa
pesquisa, descritos na introdugao. O capitulo comega discutindo e apresentando os produtos e os pregos para
depois analisar a satisfagao dos consumidores.

Identificacao dos produtos comercializados, dos produtos concorrentes/substitutos e dos
pregos praticados

Para identificar os produtos ofertados ¢ os precos praticados pelo Gaabe, foi realizada uma andlise em 14 listas
de ofertas enviadas via WhatsApp de 29 de maio de 2021 a 24 de setembro de 2022.

O Grifico 1 (a seguir) sintetiza parte do levantamento dos produtos comercializados. Os dados
demonstram que a produgio do Gaabe ¢ vasta de hortifruti, e que muitos desses produtos sequer sio
encontrados nos supermercados locais, como, por exemplo, a alface japonesa, a citronela, a folha de mostarda,
achicéria, a folha vick, entre outros. Sé essa leitura do Grafico 1 ja revela um diferencial. A cesta agroecoldgica
do Gaabe oferta produtos que na maioria das vezes os consumidores nio tém contato, pelo menos, nao de
forma in natura, mas sim processado, como os temperos (orégano, mostarda e outros) ou produtos de limpeza
(citronela). Pensando a partir da “promogao” (4P’s), isso poderia ser mais bem explorado nas redes sociais,
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com videos que orientem os consumidores a utilizar tais produtos, bem como demonstrar os beneficios desses
produtos in natura.
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GRAFICO 1
Produtos comercializados pelo Gaabe
Dados da pesquisa.

O Grifico 1 também aponta que o Gaabe comercializou 61 tipos de produtos no periodo que, em sua
maioria, se enquadram em produg¢io primdria vegetal (maxixe, pimentas, abébora e todos os demais) e
producio primdria animal (mel, leite, ovo, pato, frango), ou seja, sio produtos criados e/ou cultivados pelos
proprios produtores. Também hé oferta de produtos processados de origem animal (doce de leite) e pouca
producio caseira (pao), ainda que essa possa utilizar parte dos produtos cultivados pelos préprios produtores
(por ex., leite, ovos, banha, outros).

Mas essa oferta nem sempre ¢ a mesma. Ela varia muito e, percebe-se, que a0 longo do tempo o quantitativo
de produtos que “sempre sao ofertados” vai caindo para42, 36 e 34 produtos respectivamente, ou seja, metade
dos 61 itens ¢ ofertada de forma sazonal. Isso ¢ resultado tanto do préprio ciclo do plantio, ja que algumas
culturas ocorrem em épocas especificas (exemplo, abacate), quanto de falhas no planejamento produtivo, pois
ora um produto ¢ intensamente ofertado, ora estd em falta (exemplo, 0 mamao ¢ a mandioca). Dos 61 itens
comercializados, 0 Quadro 1 destaca os 21 itens que sempre foram ofertados nas 14 listas com sua respectiva
média de prego obtida a partir da andlise comparativa dos precos ofertados em cada lista do Gaabe.

Quadro 1
Produto Freco  Produto Freco Produto Freco
ababora madura R €,00 horteld R$ 3,00 Pimenta dedo de bruxa R§ 3,00
abdbora verde  R§ 6,00 horteld folha larga B§ 3,00 Pimenta dedo de moga R § 3,00
acelga E§ 4,00 crégano E$ 3,00 Fimenta moranguinho E§ 3,00
alface verde R§ 4,00 ovo caipira (dz) E$ 15,00 Pimenta rmurupi R 200
alho japonés R§ 3,00 pao R$ 12,00 Pirmenta pitanga R$ 3,00
almeirdo R§ 3,00 pato E$ 50,00
berinjela R$ 4,00 pimenta bodinho ER§ 3,00
astragio R% 3,00 pimenta de cheiro R$ 3,00

Lista de produtos sempre ofertados pelo Gaabe
Fonte: Dados da pesquisa
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A lista de produtos do Quadro 1 indica que a oferta do Gaabe acaba se concentrando em produtos
que sio comercializados a um baixo preco. Se os produtos tém baixo preco (a maior parte custa R$
3,00), logo, nao gerario muito lucro, ainda mais quando os produtos sio muito especificos, aqueles que
os consumidores provavelmente nio adquiririo de forma constante, sendo comprado esporadicamente
(exemplo, as pimentas). Os produtos que tém maior prego (mamao, mandioca, brécolis, cenoura, beterraba,
outros) sao aqueles que os consumidores sempre buscarao, contudo, no caso da producio do Gaabe, cles
acabam nio sendo permanentemente ofertados.

Apesar do quantitativo expressivo de ofertas realizadas pelo Gaabe (61itens), este nao é o tinico canal que
comercializa hortifrutigranjeiro na regiao. O Gaabe tem uma enorme gama de produtos concorrentes ou
substitutos que sao comercializados pelos supermercados de Corumb4 (Frey; Atacado Fernandes; Cidade
Branca; Chama; Fogo ¢ Mega) ¢ Laddrio (Comercial Escobar) ¢ pelas feiras livres (7 em Corumbd e 3 em
Ladério).

Diante disso, partiu-se para a andlise dos dados do Boletim de Preco de Hortifruti da Fronteira Brasil-
Bolivia (BPH)?, um informe mensal elaborado por pesquisadores do NEAP (UFMS-CPAN), que tem por
objetivo identificar e divulgar os precos e a disponibilidade de frutas e horticolas nos principais supermercados
¢ feiras de Corumbd e Laddrio, para identificar quais produtos do Gaabe (do Gréfico 1) tem concorrentes e
substitutos. Foram utilizados como referéncia os dados de 5 boletins (de maio a setembro de 2022).

Como resultado, a titulo de comparagao, no més de julho de 2022 a lista do Gaabe ofertou 42 itens.
Destes, 18 também foram comercializados pelos supermercados e feiras da regiao. Outros 24 produtos, por
sua vez, nao foram comercializados, mas tem produtos substitutos, ou seja, aquele produto que se aproxima
do original e acaba sendo facilmente substituido pelo consumidor, como ¢ o caso da alface lisa, roxa, crespa —
variadas formas de alface que, porventura, ¢ substituida pelo cliente, mesmo cada produto tendo sua textura
e sabor especifico’.

Referente aos precos praticados nos 18 itens que sao comercializados pelo Gaabe ¢ pelos supermercados, o
Quadro 2 apresenta um grande contrassenso ao comparar os pregos dos supermercados e os precos do Gaabe.
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Quadro 2

Produtos Gaabe sup. 1 sup. 2 up. 2 Sup. 4 sup. 5
Abobora madura Ef 6,00 B} 9939 R3E99 RI790 R$IEE0 E§S498
Abobora verde RE&,00 R§ 12,19 R$ 10,19 R$ 9,93 R$ 793 R}gG9

Agrido Rf 4,00 REBE9 RIT99 RET 19 RES08 RE 4,499
Alface roxa Ef 400 R}900 ERE$E99 RE739 RIG93 R$S539
Alface verde Ri 400 RE799 ERIE9% REJ59% RIS 19 R 499
Almeirao Ef300 R$S599 ER$S559 RES 19 Ri 499 R$ 439
Berinjela R} 400 REFES RIFFS RETZ2S REG99 RIGSE
BErdcolis Ef500 R$ 1229 R$ 10,99 R$ 9,83 Ri319 R$799
Cebolinha R} =00 RE3,89 RIZBES REZ99 RE279 RE 1,89
Cencura Ef 200 R$ 3939 R$700 RP429 R399 R$339
Coco verde R}E00 RE 1219 R$ 2,09 RJE99 EPS3% RIGTS
Horteld Ef300 R$¥G73 E$E59 RES 19 RI 400 R$ 295
Mamao R} 6,00 RE 16,09 RY 12,99 R 11,90 Ef 10,99 R§ 9,79
Morarnga Efs 00 RY 1565 R 1299 RE 12,99 RE 9,99 R$&99
Fimentao R 4,00 RE 2990 RY 20,89 R$ 19,99 Ef 15,59 R 11,98
Repolho Ef500 R$EZ19 RE799 RIE33 RIGS9S R$ 479
Rucula Rf 4,00 REE8,19 RIF99 REFOD REPE599 RE 4,99
Salsa Ef300 R$E3239 REZ29 RPEZ29% RI1,99 R$ 149

Comparagio dos pregos praticados entre Gaabe ¢ supermercados
Fonte: Dados da pesquisa

Como apresentado no Quadro 2, 0 mamao dos camponeses custa R$ 6,00, enquanto o mamao mais barato
do supermercado j4 custa 1/3 a mais que o do Gaabe (R$ 9,79), chegando ao pico de R$ 16,09 com um
diferencial — sao produtos cultivados com uso de agrotéxicos, que nos ultimos anos vem sendo usados de
forma descontrolada e em alta escala no Brasil. O pimentao, um dos hortifrutis que mais contém agrotdxicos,
¢ comercializado pelo Gaabe a R$ 4,00, enquanto nos supermercados o quilo chega a custar R$ 29,90, quase
sete vezes mais. Por fim, pode-se analisar a rtcula (do Gaabe R$ 4,00 e do supermercado R$ 8,19) e a alface
verde (Gaabe R$ 4,00 ¢ supermercado R$ 7,99). Em todos os casos, o prego ¢ praticamente o dobro do
praticado pelo Gaabe. O que se conclui desse Quadro 2 é que esses 18 itens sao os tipos de produtos que serdo
consumidos de forma permanente, logo, eles deveriam receber maior aten¢io no processo produtivo ¢ um
prego acima do praticado no mercado, visto a qualidade que ele possui.

E possivel encontrar também produtos como o tomate e a cenoura que, em 2022, devido 2 inflagio e a
problemas da safra, chegaram a R$ 10,00 o kg no Brasil. Quando o Gaabe ofertou esses produtos localmente,
o preco méximo praticado foi de R$ 5,00 para o tomate ¢ R$ 3,00 para a cenoura, muito abaixo do valor
praticado por alguns supermercados da regiao (tomate teve o pico de R$ 10,00 e cenoura de R$ 8,99).
Lembrando que os produtos do Gaabe se encontram na categoria de produtos agroecoldgicos em processo
de certificagio para orginico, algo nao encontrado nos supermercados de Corumba e Ladério.

Finalizando essa primeira se¢ao, que buscou analisar os produtos ofertados e os pregos praticados, nota-se,
na comparagao dos valores, que boa parte dos produtos comercializados pelo Gaabe estd com pre¢os menores
dos que os principais supermercados da regiao. Conforme consta na nota do BPH, nenhum supermercado
da regiao oferta hortifrutis com certificagio agroecoldgica ou orginica, portanto, observa-se uma perca
significativa para o Gaabe, pois os precos ofertados estao abaixo dos produtos concorrentes/substitutos da
regido. Conforme destacado anteriormente, a Embrapa aponta que os produtos agroecoldgicos sao ofertados
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a precos maiores que os produtos nao agroecoldgicos (que utilizam agrotdxicos em sua produgao) porque
sao produzidos em menor escala e demoram mais para serem colhidos, demandando uma maior dedicagao
(Embrapa, 2020).

Satisfacao dos consumidores do Gaabe em relagao as cestas agroecoldgicas

Uma vez identificados os produtos ofertados e os pregos praticados, esta subsecao busca compreender a
satisfacio dos consumidores em relagao as cestas agroecoldgicas (através dos 4 P’s) e a sua percepgio sobre
o sistema agroecoldgico. Reconhecer essa percepgio ¢ fundamental para o Gaabe, pois, quanto mais os
consumidores compreendem o sistema agroecoldgico, mais préximo da certificagio o Gaabe poderi estar,
afinal, essa articulagio com os consumidores ¢ condi¢io necessdria no processo de certificagio (um de
varios requisitos), que busca a criagao de vinculos sociais (produtores-consumidores) para a averiguacio do
funcionamento do sistema agroecoldgico; além de permitir o reajuste necessario nos precos do Gaabe que,
como demonstrado, estio abaixo do mercado.

Referente ao perfil do consumidor, dos 14 respondentes 11 sao mulheres e 3 sao homens. A faixa etdria
principal ¢ de 31 a 35 anos (4 respondentes), seguida de 41 a 55 anos (4 respondentes), de 36 a 40 anos (3
respondentes), 56 a 61 anos (2 respondentes) e de 26 a 30 anos (1 respondente). Quanto ao grau de instrucio,
1 respondente tem ensino superior completo, 2 tem especializacao, 3 tem mestrado e 8 tem doutorado. Todos
os participantes da pesquisa residem em Corumbad.

Dos 14 respondentes, 13 informaram que compram a cesta agroecolédgica do Gaabe hé dois anos, enquanto
1 respondente ¢ cliente recente, tendo comegado a comprar ha um ano. No geral, 12 consumidores relataram
que souberam das cestas por conhecer o projeto, enquanto 2 deles informaram que conheceram por indicagao
de amigos.

Visando buscar elementos que permitissem compreender a percepgao do consumidor sobre o sistema
agroecoldgico, trés perguntas foram langadas aos clientes. A primeira, visa reconhecer se os clientes ja
visitaram algum sitio dos produtores do Gaabe e 8 sinalizaram que sim, que j4 visitaram ao menos 1 sitio,
enquanto outros 6 ainda no efetuaram o reconhecimento de algum desses locais de produgao.

A segunda, buscou identificar a divulgag¢iao do sistema agroecoldgico. As respostas foram mistas: 1
participante respondeu como péssimo, 5 participantes afirmaram em razoavel, S participantes responderam
como bom, 1 participante apontou como muito bom e 2 participantes como excelente. Analisando essas
respostas, vemos que 11 participantes praticamente afirmam que nao recebem informagées sobre o sistema
agroecoldgico, enquanto apenas 3 sinalizaram que recebem. Isso ¢ um indicativo que o Gaabe precisa
utilizar mais as redes sociais (WhatsApp e Instagram do NEAP) para divulgar o sistema agroecoldgico, os
sitios, a montagem das cestas, enfim, tudo que permita ‘fortalecer os lagos” (Santo & Voks, 2020) com os
consumidores e a divulga¢io do sistema agroecoldgico, incluso ai, as cestas.

Por fim, a terceira questao visa identificar a percep¢ao dos consumidores sobre o que eles entendem por
sistema agroecoldgico. A maioria dos 14 respondentes sinalizou que compreendem parte do processo, sendo
possivel destacar algumas falas. Para C.3, “os produtos agroecolédgicos sao aqueles sem agrotdxicos, sustentével
e que respeitam o meio ambiente como um todo, desde a produgao até o consumo final” Ja para C.10, os
produtos agroecoldgicos sao aqueles “que em toda a cadeia produtiva utiliza meios naturais de produgao em
detrimento a uma politica de agrotéxicos” Destacando a preocupagao ambiental, C.13 respondeu que sao
“alimentos produzidos de forma a nao prejudicar o ambiente e nem a saide de pessoas ¢ animais com o uso
de substincias tdxicas”.

Fica claro que ¢ urgente melhorar a divulgacio de todo sistema (da produgio a comercializagio). Alids,
¢ justamente a divulgacio do sistema que justificard o reajuste dos pregos, que estao defasados. Sem
entendimento dos principios agroecoldgicos, dificilmente os consumidores estarao abertos a pagar mais pelos
produtos. E preciso compreender o sistema para valoriza-lo.
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Na sequéncia, cada um dos blocos (destacados em negrito) explora um dos 4P’s e apresenta os resultados
da satisfacao dos consumidores em relagio as cestas agroecoldgica.

Inicialmente, quatro questdes buscaram compreender a satisfagio dos consumidores em relagio ao
“produto” (1° P). A primeira pergunta questionou os 14 consumidores sobre a variedade de produtos, onde
5 participantes avaliaram como bom, 4 como muito bom e 5 como excelente. Vemos entao, que a grande
maioria compreende a limitagio da oferta (o que justifica a ado¢io da estratégia defensiva) e, nesse sentido,
C.2 relatou que “seria 6timo uma maior variedade de produtos, mas compreendo as limitagoes do cultivo.”
Praticamente a mesma opinido foi expressa sobre a satisfagao em relagao a qualidade dos produtos recebidos
na cesta (segunda questdo), ocasiao em que 8 consumidores disseram que os produtos sio “muito bom”, para
3 sa0 “excelentes” e para 2 sao “bom”.

A terceira questdo, indagou sobre a satisfagio com as embalagens adotadas. Esse foi o item que os 14
consumidores mais reforcaram que poderia ser melhorado, seja no cuidado com os produtos, pois alguns
estao chegando amassados, seja no excesso de embalagens plésticas adotadas. Nesse sentido, C.1 aponta que,
“esse item (embalagens) precisa ser revisto. Tem muito pldstico. Coisas desnecessdrias, como o coco verde,
sao embaladas.” J4 para o C.7 “a prioridade seriam as embalagens, visto que sao utilizados sacos plésticos, que
gera muito residuo e nio é sustentével”. C.9 comenta: “o ideal seria os produtos virem tipo numa grande caixa
e, na porta de casa, pegarmos os itens que deixamos reservados no WhatsApp. Mas entendo que o carro deles
¢ pequeno, entao, talvez, adotar uma sacola retornavel que eles mesmo vendessem ja ajudaria”.

O segundo bloco buscou compreender a satisfagio dos consumidores em relagio ao “preco” (2°P). A forma
de pagamento mais utilizada é o pix’ (12 respondentes), seguido de pagamento a vista (2 respondentes).
Ainda sobre o pagamento, os consumidores estao satisfeitos com a taxa de entrega (7 respondentes opinaram
como “excelente”, ¢ 4 como “muito bom”), assim como com os custos de embalagem (4 respondentes
opinaram como “muito bom” ¢ 4 como “excelente”).

Quando averiguado a satisfagao dos consumidores em relagao aos precos dos produtos comercializados na
cesta, 7 respondentes que acham os pregos “excelentes”, enquanto 4 acham os pregos “muito bom” ¢ 3 acham
que os precos sao “bom”. Vemos, entao, que nao hd insatisfagao com os precos. Comparando esse resultado
com a discussao empreendida na subsecao anterior, talvez uma das justificativas para isso seja, justamente, o
fato de os produtos nao terem agrotdxicos e estarem sendo comercializados abaixo do preco de mercado, fora
a questao da comodidade de receber os produtos em casa. Ainda nessa questao, dois consumidores langaram
excelentes observagoes sobre os pregos praticados. “Quando o produto entregue ¢ de qualidade, nao me
importo de pagar um pouco a mais” (C.5). J& C.8 discorre que “os pregos, por vezes, estio abaixo do valor de
mercado, poderiam até ser um pouco mais alto”.

O penultimo bloco avalia o 3° P, “praca”. Aqui, interessa saber a satisfagao dos consumidores em relagao
aos canais onde os produtos sao comercializados e sobre como ocorrem a sua distribuigao.

No caso do Gaabe, as cestas agroecoldgicas sao comercializadas via listas ofertadas por WhatsApp. As
entregas ocorrem aos sibados, quando os consumidores recebem o produto em casa. Assim, a primeira
perguntabuscou compreender a satisfagao os consumidores com as listas enviadas por WhatsApp. Entre os 14
respondentes, 71,4% (10 respondentes) avaliaram a divulgacao como “excelente” e 21,4% (3 respondentes)
avaliaram como “muito bom”. Nessa mesma propor¢ao ficou a satisfagao dos consumidores (13 no total) em
relagao A segunda pergunta, a agilidade do processamento do pedido (recebimento, confirmagio do pedido
e esclarecimento de eventuais davidas).

J4 a satisfacio dos consumidores com a entrega das cestas (terceira pergunta), revela que para 8
participantes a entrega ¢ “excelente”, enquanto para 2 ¢ “bom” e para outros 2 como “muito bom”. Apenas 1
cliente relatou que a entrega ¢ “razoavel”. Sobre esse item, C.1 expressou que as cestas “deveriam ser entregue
em caixas, pois em sacolao (forma atual) muitos produtos vém amassados ¢ perdem a qualidade, sem contar
que no calor de Corumba fechar esses produtos dentro de um pléstico faz com que, as vezes, cheguem
murchos.” Isso refor¢a a discussao anterior sobre as embalagens.
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Por fim, o tltimo bloco buscou compreender a satisfagio dos consumidores em relagao & “promogao” (4°
P). Das questdes levantadas, duas merecem destaque.

A primeira buscou compreender a opiniao dos consumidores sobre a divulgagao de produtos ofertados
na lista, mas que, porventura, o consumidor nao conhece, no sabe como utilizar e nem para que utilizar, a
exemplo, da folha de mostarda, estragao, vick e outros. Nesse sentido, 3 consumidores avaliaram a divulgacao
como “razodvel”, 4 como “bom”, 6 participantes avaliaram como “muito bom” ¢ 1 como “excelente”.
Analisando essa avaliacio, vemos que as opinides se dividem ao meio, pois para 7 consumidores a divulgagao
¢ baixa, enquanto para outros 7 ¢ muito bom, mas nao satisfatéria. Por isso, percebe-se que ha necessidade
de divulgar melhor a funcionalidade de alguns produtos muito especificos. Isso acaba funcionando como
diferencial, pois sao produtos que nao sao encontrados nos supermercados da regiao.

J4asegunda questao buscou reconhecer a opiniao dos consumidores sobre a divulgacao do funcionamento
do sistema agroecoldgico. 5 participantes avaliaram como “razoével”, 1 consumidor avaliou como “péssimo”
e 1 como “muito bom”. Apenas 2 afirmaram ser excelente. Fica claro, mais uma vez, a necessidade de divulgar
e disseminar a importincia da agroecologia e da atividade desses produtores para os seus consumidores ¢, bem
como, para a sociedade de Corumb4 e Ladério.

Por fim, a avaliacao dos resultados encontrados permite sintetizar as principais a¢coes que o Gaabe poderia
dar atencao, visando fortalecer uma estratégia defensiva para as cestas agroecoldgicas com base nos 4P’s. Cabe
destacar que essas agdes nao surgem como um conjunto de ideias normativas, cujo objetivo ¢ impor solugoes/
agoes sobre os produtores, sobretudo, ideal de progresso sob o prisma econdmico. Surgem, pelo contrério,
do didlogo entre o feedback dos consumidores, identificados nesse trabalho, e da participagao conjunta com
os produtores que foram acompanhados a todo tempo da pesquisa. Isso se justifica, segundo Santo (2021),
pois muito mais que difundir medidas e inovagoes definidas a priori, ¢ preciso considerar a importincia dos
produtores para desenhar agoes e incorporéd-las as suas estratégias e praticas. Sao os produtores que, no seu dia
a dia, terdo que aplicar esse conjunto de agdes, buscando suprir suas defasagens e limitagoes ou potencializar
seus pontos fortes. O que cabe a nds, pesquisadores e/ou agentes de desenvolvimento, ¢ incentivar a inclusao
produtiva. A seguir, seguem as principais a¢oes/resultados dessa pesquisa:

- Divulgar melhor os produtos no convencionais (como a folha de mostarda, a chicéria, entre outros) nas
redes sociais;

- Priorizar a producio de alimentos que permitam atribuir maior preco (mandioca, mamao, beterraba,
brécolis, outros), sem descartar a producio de alimentos de baixo valor (ex. pimentas);

- Rever a politica de preco adotado (como apontado no Quadro 2), nao para adotar uma ldgica de oferta
e demanda e intensa busca pelo lucro, mas para valorizar a sua produgao e estimular que mais agricultores
participem do sistema agroecoldgico;

- Rever as embalagens adotadas. O grupo precisara chegar a uma decisao coletiva que possa tanto melhorar
a embalagem, quanto serem capazes de realizar a agao;

- Quando a lista de oferta estiver bem pequena, decorrente de a produgio estar baixa, sugere-se (somente
nessa situacio) que o Gaabe crie uma “cesta fechada”, para que o cliente compre a cesta na integra dando
vazao a producio, ao invés de deixarem os clientes livres para escolher.

CONCLUSAO: RUMO AO MARKETING ECOSSOCIAL

Este trabalho buscou avaliar a satisfagao dos consumidores das cestas agroecolégicas ofertadas pelo Grupo de
Agricultores Agroecoldgicos Bem-Estar (Gaabe), com base nas ferramentas de marketing (4P's — produto,
preco, promogao e praga) visando o fortalecimento da inclusao produtiva rural.

Ao longo do trabalho, foi possivel identificar os produtos ofertados e os precos praticados pelo Gaabe.
Através da pesquisa realizada pela equipe do Boletim de Pregos de Hortifrtti da Fronteira Brasil-Bolivia
(NEAP-UFMS), ficou claro que h4 uma série de produtos substitutos comercializados na regiao. Como
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resultado, chegou-se a um quadro comparativo dos 18 produtos comercializados em comum pelo Gaabe ¢
pelos supermercados de Corumbé e Laddrio (Quadro 2) que poderd ajudar o grupo a rever seus pregos. Esse
resultado foi possivel devido a adogao das ferramentas do marketing como estratégia de pesquisa.

Adotar as ferramentas de marketing, enquanto arcabougo tedrico-analitico, permitiu tanto responder aos
questionamentos da pesquisa quanto reorientar a utilizagio do marketing para a inclusao produtiva rural,
uma vez que o marketing ¢ originalmente pensado e idealizado para o meio empresarial/empreendedor
(visa o lucro). Aprendemos, entio, que precisamos reverter a logica do mercado global, que frequentemente
se apropria de varios saberes populares e os desvirtua em busca do lucro, para nos apropriarmos de virias
ferramentas desenvolvidas pelo meio empresarial (extrato do capitalismo) para o meio rural, logicamente,
com as devidas adaptagoes/precaucoes. Estaremos assim, vislumbrando um marketing ecossocial, um
conjunto de estratégias e agoes mercadoldgicas para a comunidade impulsionar sua atividade®, buscando sua
inclusao social, produtiva, econémica e valendo-se da varidvel ambiental nesse processo, para transformar o
seu entorno através da disseminagao de novas praticas e costumes e da busca por equilibrio entre interesses
econdmicos e sociais, sem deixar de perder a sua esséncia.

Pensar a transformagao socioambiental dos produtores rurais a partir do marketing ecossocial mostra-
se como uma estratégia potente, no sentido de que propde uma agio que se inicia dentro da sociedade
capitalista, permitindo uma mudanga de dentro para fora, privilegiando a melhoria da qualidade de vida
da comunidade ¢ do meio ambiente. Ao definir um conjunto de estratégias de marketing ecossocial, os
produtores rurais estario nao apenas vislumbrando a¢ées de mercado (como vender mais), mas também,
criando focos de resisténcia que modificam gradualmente a engrenagem do sistema capitalista, seja na
apropriacio do marketing, seja no alcance desse conjunto de estratégia (promover estilos de vida mais
sauddveis aos consumidores e a preservagio do meio ambiente decorrente de uma atividade agroecoldgica).
Portanto, 2 medida que as familias produtoras adotam novas condutas e praticas fundamentadas no
marketing ecossocial, elas estarao buscando a sua inclusio produtiva (uma autonomia individual e coletiva
frente 4 alienagdo), promovendo um consumo consciente (frente ao consumo deliberado) ¢ uma relagao
integrada com a natureza (frente 3s préticas predatdrias).

De posse dessa ferramenta, foi possivel chegar aos 14 consumidores do Gaabe e identificar a sua percepgao
sobre o sistema agroecoldgico (sua importincia para a sua satde, para a inclusio produtiva das familias
do Gaabe, além da preservagio do Pantanal) e sua satisfacio ao consumir as cestas. Observou-se que os
consumidores tém algum conhecimento sobre a agroecologia, mas que merece ser mais bem trabalhado para
que, justamente, o Gaabe possa valorizar a sua producio e rever os precos praticados. Também precisa ser
revistaa interagao entre produtores e consumidores, visando reforgar os principios capilares do circuito curto,
apontadas por Darolt (2013), como autonomia, solidariedade, seguranga alimentar, justica social, respeito a
cultura e tradi¢oes locais.

Em sintese, por mais que a cultura organicae agroecolégica ainda estejam numa fase embriondria na regiao,
os produtores poderiam explorar mais esse canal, assim como, os portadores sociais (como as universidades,
centros de pesquisas agrarios, ONGs, administragao publica, outros) também precisam priorizar estratégias
de marketing ecossocial em seus projetos. Existem consumidores que ji entendem o processo e estao dispostos
a pagar mais pelos produtos, desde que, haja qualidade e comprometimento com a colheita e entrega. Sob a
dtica da estratégia defensiva, sao justamente esses consumidores que devem se tornar publico-alvo do Gaabe.
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NoTaAs

1 Segundo a Companhia Ambiental do Estado de Sao Paulo, a dgua salobra possui salinidade alta, tendo aparéncia
turva e grande quantidade de substincias dissolvidas. Por isso nio pode ser consumida pelo ser humano. Cf. hteps://
bitly/3TMFOAw

2 Segundo Carranca (2021), sio consideradas pobres as pessoas que vivem com uma renda mensal per capita (por pessoa)
inferior a R$ 469 por més, ou US$ 5,50 por dia, conforme critério adotado pelo Banco Mundial. J4 os extremamente
pobres sio aqueles que vivem com menos de R$ 162 mensais, ou US$ 1,90 por dia.

3 Auxilio emergencial: Politica assistencialista criada durante a pandemia que prevé a destinagio de R$ 60 bilhoes aos
estados, municipios e ao distrito federal para atender 30 milhoes de pessoas.

4 Essaopcio foi escolhida em razio de ja termos reconhecimento que o Gaabe nio terd producio suficiente para expandir
seu mercado, logo, fica evidente que a melhor estratégia ¢ a defensiva; saber trabalhar com a produgio atual e com seu
publico-alvo (fidelizagio).

5 Uma edi¢iao do BPH pode ser conferida em: hetps://bit.ly/3]JdwtP0

6 Os 24 produtos que nio foram encontrados concorrentes sio: alface mimosa roxa, alho japonés, chicéria, citronela,
couve, cravo de defunto, espinafre, galinha caipira, hortela larga, leite in natura, mostarda, ovos caipira, pao, pato,
pimenta bodinho, pimenta de cheiro, pimenta dedo de bruxa, pimenta dedo de moga, pimenta moranguinho, pimenta
murupi, pimenta pitanga, queijo 400g, queijo 800g, repolho metade.

7 DPix é o pagamento instantineo brasileiro criado pelo Banco Central, em que os recursos sdo transferidos entre contas
em poucos segundos, a qualquer hora ou dia. Cf. https://bit.ly/3YNTSLU

8 Como exemplo dessa afirmativa, basta pensar sobre a acertada entrada do Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem

Terra (MST) no mercado financeiro. Cf: https://bit.ly/3DNBFaY
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