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RESUMO

FRANZO]I, Luciana. Diretrizes para um programa de gestio de design com
foco em produtos alimenticios de grupos produtivos familiares: a 6tica do
consumidor e do design. 2009. 189 f. Disserta¢do (Mestrado em Design Grafico)
- Programa de Poés-Graduagdo em Design e Expressdo Grafica, UFSC,

Florianépolis, 2009.

Orientador: Prof. Dr. Eugenio Andrés Diaz Merino

A atividade agricola no Brasil representa uma das atividades mais relevantes
econdmica e socialmente. Santa Catarina, por exemplo, é um dos seis principais
estados produtores de alimentos e conta com grande representatividade da
agricultura do tipo familiar. Referente a este tipo de agricultura, é grande o
numero de agricultores familiares que vem se agrupando em cooperativas ou
associacdes - os grupos produtivos familiares. Além de dificuldades produtivas,
sociais e legais, estes grupos enfrentam dificuldades no que diz respeito a
gestdo e comercializagdo de seus produtos. Aliado a isso, o consumidor de
alimentos vém exigindo dos produtos provenientes da agricultura novos
padrdes de qualidade, mais informacdes e maior nivel de segurancga alimentar.
Com base nestes cendrios, entendem-se como alternativas para a inserc¢do e
manutencdo dos grupos produtivos familiares, a incorporacdo de uma postura
ndo somente direcionada a producdo, mas com foco estratégico. Sob este
aspecto, aborda-se a valorizagdo dos produtos agricolas, a constru¢do de uma
interface (a embalagem, principalmente) entre grupo e consumidor e a
possibilidade de evidenciar os atributos e valor dos grupos produtivos e de
seus produtos. Neste sentido, o presente estudo tem como objetivo principal o
desenvolvimento de diretrizes para um programa de gestdo de design, focado
em produtos alimenticios de grupos produtivos familiares, sob a 6tica do
consumidor e do design. Na perseguicdo deste objetivo geral, foram fixados

objetivos especificos e formuladas perguntas de pesquisa. Na busca por tais



respostas, realizou-se uma pesquisa quantitativa com consumidores no
ambiente supermercadista de Floriandpolis, onde se procurou identificar as
principais caracteristicas e tendéncias do consumidor local em relacdo aos
alimentos que consome. Além disso, através de pesquisa qualitativa com grupos
produtivos familiares, puderam-se levantar caracteristicas e informacdes
relevantes. Tais pesquisas de campo, visando a coleta de dados primarios,
foram apoiadas por investigacdo continua de dados secundarios. A partir da
coleta e andlise dos dados obtidos, propuseram-se diretrizes para um programa
de gestdo de design, visando a utilizagdo da gestdo de design como elemento de
diferenciagdo, competitividade e sustentabilidade para os grupos produtivos
familiares. As informagdes obtidas com este trabalho de dissertagdo confirmam
perspectivas para a utilizacdo da gestdo de design e de uma postura estratégica

no contexto dos grupos produtivos familiares e de seus produtos.

Palavras-chave: grupos produtivos familiares; gestdo de design; consumidor;

competitividade, diferencia¢io; sustentabilidade.



ABSTRACT

FRANZOI, Luciana. Guidelines for a design management program for food
familiar productive groups: consumer and design perspectives. 2009. 189 f.
Dissertation (Master’s Degree on Graphic Design) - Post-Graduation Course,

UFSC, Florianopolis, 2009.

Guiding: Prof. Dr. Eugenio Andrés Diaz Merino

Agriculture represents one of the most economic and social relevant activities
in Brazil. Santa Catarina, for example, is among the six main food producers
states, in which the familiar segment is responsible for an expressive share. On
this production mode, many familiar producers are coming together in
cooperatives or associations - the familiar productive groups. Beyond the
productive, social and legal difficulties, these groups face problems related to
managing and marketing. In addition, food consumers have demanding higher
standards of quality, more information and food safety. Based on that, shall be
construed as alternatives to the insertion and maintenance of familiar
productive groups the incorporation of a position not only directed to
production, but with strategic focus. In this respect, it is approached the value
of agriculture products, the construction of an interface (the packaging, mainly)
between group and consumer and the opportunity to highlight the attributes
and value of productive groups and their products. Accordingly, this study has
as the main objective the development of guidelines for a design management
program, focused on food products from familiar productive groups, from the
consumer and design point of view. In pursuing this general objective, specific
goals were set and raised questions of research. In the search for such
responses, it was promotes a quantitative research with consumers in the
supermarket environment of Florianopolis, which sought to identify the main

characteristics and trends of local consumers for food it consumes.



Furthermore, through qualitative research with familiar productive groups, it
could get characteristics and relevant information. Such research in the field,
aimed at collecting primary data, was supported by ongoing research of
secondary data. From the collection and analysis of data, it was proposed
guidelines for a design management program, targeting use of design
management as an element of differentiation, competitiveness and
sustainability for the familiar productive groups. The information obtained
from this study confirms the work prospects for the use of design and
management of a strategic posture in the context of familiar productive groups

and their products.

Key-words: familiar productive groups; design management; consumer;

competitiveness, differentiation; sustainability.
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1 APRESENTACAO

1.1 Contextualizacdo

Desde o final da década de 80, algumas empresas vém
reconhecendo uma tendéncia na qual, em razdo dos novos cenarios
altamente competitivos e globalizados, os objetivos de crescimento
e manutencdo no mercado encontram mais chances de ser
alcangados mediante o desenvolvimento de estratégias
competitivas.

Algumas empresas passaram a considerar a filosofia de
orientacdo para o mercado (LAMBIN, 2000). Esse tipo de orientacao
tem seu foco nos clientes - nas suas necessidades, desejos e
tendéncias de comportamento - e nos concorrentes.

Tendo em vista o setor agricola produtor de alimentos,
relevante a esta pesquisa, é fundamental ressaltar, também, que a
agricultura brasileira passou por profundas transformag¢des nas
ultimas décadas, periodo no qual o setor primario deixou de ser um
mero provedor de alimentos in-natura e consumidor de seus
préprios produtos, para ser uma atividade, integrada aos setores
industriais e de servicos (ABAG - Associacdo Brasileira de
Agribusiness, 2000).

Entretanto, os pequenos produtores, referente a agricultura
familiar, encontram varias barreiras em etapas como produgdo e
comercializagdo e vem enfrentando, ao longo dos anos, varios
problemas no que diz respeito a condi¢des econdmicas e sociais.

Uma das maneiras de possibilitar a insercdo e conseqiiente
manutencdo no mercado aos pequenos agricultores com
caracteristicas familiares é a livre associagdo através de
cooperativas, associagdes ou outros tipos de agrupamentos, os
grupos produtivos familiares - termo empregado nesta pesquisa.
Este tipo de atitude é realizado para satisfazer aspiracdes e
necessidades econOmicas, sociais e culturais do setor.
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No entanto, Flores et al. (2004) relatam que uma das
barreiras presentes neste setor - os pequenos negbcios na
agricultura - é a comunicacdo deficiente entre produtor e
consumidor final. Este autor sugere que através do estabelecimento
de um meio de comunicagdo, tornar-se-ia possivel resgatar essa
relacdo produtor-consumidor, fornecendo meios, aos pequenos
agricultores, para construir novos elementos de competitividade e
promover a sua insercdo no mercado de forma efetiva e eficiente.

Outra  caracteristica  relevante no  ambito do
consumidor/usudrio de alimentos é que a industrializacdo dos
produtos, no geral, comeca a exigir dos produtos provenientes da
agricultura novos padrdoes de qualidade, exigidos pelos
consumidores e oferecidos pela concorréncia (FLORES et al,, 2004).

Quando se fala em qualidade, o consumidor/usuario
geralmente valida um bem diferenciado quando se dispde a pagar
mais por ele. Para obter vantagem competitiva a partir desta
diferenciagdo, as empresas precisam utilizar-se de sinais
propositalmente orientados para convencer o consumidor/usuario
dos atributos de seu produto (PERI & GAETA, 1999).

Aliado a isso, Porter (1986) expde que o conceito de
vantagem competitiva é visto como o valor que uma empresa
consegue idealizar na mente de seus clientes/consumidores e que
vai além do mero custo de fabricagio.

E nesse sentido que os grupos produtivos precisam mudar
sua postura que é basicamente orientada ao escoamento de seus
produtos e adquirir uma nova postura, estratégica e orientada ao
consumidor/usudrio final de alimentos.

Farina (1999) aponta o conceito de acdo estratégica a
capacidade que as empresas tém de alterar, a seu favor,
caracteristicas do ambiente competitivo, tais como a estrutura do
mercado e os padroes de concorréncia.

Como cendrio complementar, Flores et al.(2004) observam
que existe uma tendéncia de crescimento na conscientizacio da
sociedade em relacdo a preservagio ambiental, na exigéncia de
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consumidores por produtos com valor cultural agregado e com os
novos conceitos de produtos sadios, referentes a auséncia de
produtos quimicos (agrotdxicos, conservantes, corantes, entre
outros). Iniciativas no sentido de valorizar os produtos agricolas,
evidenciar seus atributos e construir uma comunicacio entre
produtor e consumidor, através de certificacbes de origem, de
procedéncia e a rastreabilidade vém sendo utilizadas ativamente em
paises europeus e indica uma tendéncia a ser acompanhada no resto

do mundo, inclusive no Brasil.

E relevante, diante disso, considerar as novas exigéncias e
os novos conceitos de qualidade exigidos pelos consumidores em
relacdo aos produtos provenientes da agricultura. Além disso, é na
etapa de comercializacdo, nos supermercados principalmente, que
entram fatores de mercado como a pressdo da concorréncia e a
necessidade de adaptacdo do produto a normas especificas e
relativas a legislacdo, imprescindiveis a sua venda.

Uma das formas de responder a essas crescentes exigéncias
dos consumidores, as tendéncias apontadas e a concorréncia
extremamente forte é incorporar uma postura estratégica aos
grupos produtivos e, desta forma, auxilid-los a se tornarem
competitivos. Segundo Porter (1986), uma organizacdo é
competitiva quando consegue reunir as habilidades e competéncias
necessarias para transformar pessoas em clientes, obtendo lucros e
sobrevivendo em um ambiente onde outras empresas estao
perseguindo 0os mesmos objetivos, as concorrentes.

O design, nesta pesquisa, foi investigado sob a 6ética da
gestdo, e ndo caracterizando a¢des pontuais ou operacionais. Para
Gimeno (2000), o design, como um instrumento de gestdo, permite a
uma empresa posicionar-se, encontrando possibilidades de torna-la
mais competitiva em seu setor ou aproveitando as mudancas do
mercado para melhorar a posicdo de uma empresa.

Ainda para este autor, a gestdo de design caracteriza-se
como o conjunto de técnicas de gestio empresarial dirigidas a
maximizar, ao menor custo possivel, a competitividade que a
empresa pode obter pela incorporagao do design como instrumento
de sua estratégia empresarial (GIMENO, 2000). A gestao de design,
desta forma, pode caracterizar-se como um tipo de gestdo a ser
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adicionado na administracdo dos grupos produtivos, adaptando-se
também as normas e gestdo caracteristicas destes grupos.

Além disso, a incorporagdo de alguns conceitos
provenientes do planejamento estratégico em um processo de
gestdo de design poderia auxiliar na elaboracdo da estratégia dos
grupos produtivos e auxiliaria, também, no desdobramento em
planos taticos e operacionais. Acerca desta visdo operacional, do
produto final, a interven¢do do design poderia atuar na adaptacao
dos produtos as necessidades, preferéncias e tendéncias dos
consumidores, dotando ao produto caracteristicas estéticas,
funcionais, formais, simbdlicas, culturais, ergondmicas, entre outras,
e influenciando em questdes como qualidade aparente,
identificacdo, valorizacdo e transmissdo dos atributos e
diferenciagao.

Desta forma, o desenvolvimento de diretrizes para um
programa de gestdo de design seria composto por um conjunto de
acdes conscientes e coerentes com 0s objetivos, caracteristicas e
potencialidades dos produtos e processos dos grupos produtivos
(com foco em produtos alimenticios), o que, nesta pesquisa,
demonstra-se como fundamental para o mapeamento, articulacdo e
relacdo das informacbes necessarias. Além disso, tais diretrizes
envolveriam as dimensoes relativas a diferenciacao,
competitividade e sustentabilidade para tais grupos produtivos.

1.2 Objetivos

A seguir sdo descritos os objetivos perseguidos nesta
pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa objetiva definir e apresentar diretrizes para
um programa de gestdo de design, focado em produtos alimenticios
de grupos produtivos familiares, sob a ética do consumidor/usuério
e do design.
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1.2.2 Objetivos Especificos

i.

il.

iil.

iv.

Pesquisar as particularidades da Gestdo de Design e
de seus pontos importantes, como niveis de gestdo,
planejamento estratégico e possibilidades nas
empresas;

Estudar e abordar as principais caracteristicas da
agricultura familiar e sua formagdo em grupos
produtivos  familiares, como cooperativas e
associagdes, além de estudar como funcionam alguns
mecanismos de certificacdo e de rastreabilidade;
Abordar o design atuando como interface empresa-
consumidor, sob a Otica da identidade visual, da
marca e da embalagem;

Investigar 0s principais conceitos sobre
comportamento do consumidor/usudrio de alimentos
e sobre o consumidor consciente; suas caracteristicas
e tendéncias atuais;

Pesquisar de que forma a gestio de design pode
promover a diferenciacdo, a competitividade e a
sustentabilidade de grupos produtivos com foco em
produtos alimenticios, através do mapeamento das
necessidades do consumidor/usudrio e adequacao a
realidade desses grupos.

1.2.3 Perguntas de Pesquisa

i.

ii.

A utilizacdo de uma interface grafica (embalagem e
identidade visual, principalmente) entre consumidor
e produtor de alimentos pode auxiliar na
representacdo das caracteristicas de identificagao,
comunicacdo e de qualidade dos alimentos?

O consumidor/usudrio de alimentos estd exigindo
novos padroes de qualidade e mais informagdes dos
produtos alimenticios que consome?
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iii. Existe a possibilidade de articular as novas
tendéncias, as percep¢des e as necessidades dos
consumidores/usuarios de alimentos com as
caracteristicas, habilidades e competéncias dos
grupos produtivos com foco neste segmento?

iv. As diretrizes de um programa de gestdo de design
podem auxiliar, a partir de uma visao estratégica, nas
dimensdes de competitividade, diferenciacdo e
sustentabilidade destes grupos produtivos?

1.3 Justificativa

A partir do tema que se pretende pesquisar, nota-se como
fundamental demonstrar a relevancia do desenvolvimento desta
pesquisa seja na area social, cientifica e/ou académica. (SANTOS,
2002)

E fato que a atividade agricola no Brasil é de grande
importancia econémica, social, regional e cultural. Muitos estados
brasileiros tém sua sustentacdo na agricultura e a preocupagdo com
este setor demanda cada vez mais por novas alternativas e
possibilidades. Segundo o Ministério do Desenvolvimento Agrario, o
agronegocio (que soma a grande e pequena agriculturas) contribuiu
com cerca de 30% no PIB! total do Brasil, em 2005. Em Santa
Catarina, essa contribuicdo chegou a praticamente 55% do PIB
Total, em 2004 (JOAQUIM et al.,, 2007).

Estima-se que, no estado de Santa Catarina, a agricultura
familiar especificamente represente um universo de 180 mil
familias, ou seja, mais de 90% da populacio rural. Estas familias de
agricultores sdo responsaveis por mais de 70% do valor da
producao agricola e pesqueira do estado, segundo o PRONAF2.

Além disso, a organizagdo destes pequenos produtores
familiares em grupos produtivos familiares (associacdes, sociedades

1 PIB: Produto Interno Bruto
2 Programa Nacional da Agricultura Familiar (2007)
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e cooperativas) tem demonstrado ser uma das alternativas no setor
para viabilizar inimeras questdes relativas a escala de producao,
margem de lucro, questdes culturais, comercializacdo, permanéncia
no meio rural, entre tantas outras.

[gualmente, nota-se que as cooperativas agroindustriais,
principalmente, tém buscado verticalizar suas atividades,
processando seus produtos e os comercializando ja em condi¢des de
serem consumidos, o que vém proporcionando maior valor
agregado aos produtos.

Tendo esta especificagdo como ponto de partida,
consideram-se relevantes, nesta pesquisa, as questdes da promog¢ao
da sustentabilidade e competitividade dos pequenos negdcios
agricolas; da possivel melhoria de qualidade de vida das pessoas
envolvidas nesse meio; da identificacdo de novas oportunidades
relativas ao campo do design em nichos pouco explorados como o
aqui abordado; e das possibilidades de promocao regional a partir
dos produtos gerados pelos agricultores familiares, com foco no
desenvolvimento local, social e economico.

Justifica-se também pela articulagdo das necessidades, da
percepcdo e das tendéncias do consumidor de alimentos em
conjunto com as competéncias e habilidades dos pequenos negécios
na agricultura, através da gestdo de design, tendo possibilidades,
assim, de gerar um processo estratégico de diferenciacio,
sustentabilidade e competitividade para tais negocios.

A pesquisa leva em consideracdo os valores de
sustentabilidade, sob quatro enfoques principais (MMA, 2000):
social, ecoldgico, econdmico e espacial.

Apesar deste tipo de negécio (grupos produtivos que podem
ser cooperativas, ou associagdes) sustentar sua base na dimensdo
social, uma atuacio economica eficiente é condi¢io de sobrevivéncia
para tais. O desempenho econdmico e de mercado é condicio
fundamental para o bom desempenho social, nestes casos.
(BIALOSKORSKI, 2002).

No enfoque social, sdo considerados aspectos como
qualidade de vida dos produtores e trabalhadores envolvidos: das
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pessoas e comunidade beneficiadas, além do consumo consciente.
No enfoque ecolégico, serdo abordadas questdes relacionadas aos
possiveis processos relativos a agricultura, como os processos de
certificacdo e rastreabilidade, bem como questdes relacionadas as
embalagens e rotulagens. Na dimensdo econdmica, serd pesquisado
de que forma a gestdo de design pode influenciar em fatores como
insercdo e manutengdo no mercado dos pequenos negocios
agricolas.

No enfoque espacial, questdes relacionadas a identificagio
de origem, processos de certificacdo que vinculam os produtores a
sua origem e, conseqiientemente, promoc¢do local através das
qualidades dos produtos e produtores. A identificacdo de origem e
os processos de certificacdo e rastreabilidade, neste caso, podem
tornar-se um elemento de diferenciacdo e, conseqlientemente, de
competitividade. Deste modo, tém possibilidades de refletir na
dimensao social da sustentabilidade, auxiliando, por exemplo, no
equilibro do éxodo rural.

No enfoque espacial e também relativo ao social, encontra-
se esta questdo muito discutida no Brasil: o éxodo rural. Quando
desordenado e em excesso, tal varidvel torna-se um problema. No
entanto, este ndo é um problema insolivel. Pode-se controlar o
éxodo rural, através de desenvolvimento rural, por meio de infra-
estrutura, maior incentivo e destinacdo de capital, além de
programas de capacitagdo, orientacdo técnica e processos que
promovam a qualidade dos produtos e da mdao-de-obra dos
agricultores e suas familias (ABRAMOVAY et al., 1998).

Neste sentido, justifica-se a realizacdo desta pesquisa, ao
mapear e articular as informacodes, percep¢des, necessidades e
tendéncias do consumidor/usuario de alimentos e do mercado em
uma visdo global, fornecendo essas informagdes e as adaptando, a
partir da visao estratégica de um programa de gestao de design, aos
grupos produtivos.
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FIGURA 01: Diferenciacio, Sustentabilidade e Competitividade.
Fonte: NGD/UFSC3.

Desta forma, o que se buscou foi o desenvolvimento de
diretrizes para um programa de gestido de design que tenha
condi¢cdes de promover os grupos produtivos familiares, no que se
refere a diferenciacdo, competitividade e sustentabilidade,
dimensdes ilustradas pela figura 01.

1.4 Delimitacdes da pesquisa

A construgdo tedrica desta pesquisa aconteceu a partir da
investigacdo dos seguintes temas: gestdo de design; a agricultura
familiar no Brasil e em Santa Catarina; a identidade visual, a marca e
a embalagem como interface entre consumidor e empresa; o
comportamento do consumidor e o consumidor/usuario de
alimentos.

3 Nucleo de Gestdo de Design/Universidade Federal de Santa Catarina
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Em um segundo momento, através da pesquisa de campo,
realizou-se uma pesquisa de campo com consumidores/usuarios de
alimentos da cidade de Floriandpolis (SC); e com dois grupos
produtivos familiares do estado. Estas duas pesquisas tinham como
objetivos: a primeira em avaliar percep¢des dos consumidores
pesquisados, e a segunda em analisar questdes como gestdo e
caracteristicas dos grupos produtivos (que comercializam
alimentos, especificamente).

A partir disso, e com a andlise das informagdes coletadas,
foram propostas diretrizes para um programa de gestdo de design
com o intuito de promover os grupos produtivos familiares, no que
se refere a diferenciagdo, competitividade e sustentabilidade.

O escopo deste trabalho se restringe, sob o aspecto
conceitual, as diretrizes de um programa de gestdo com foco nas
atividades em que o design pode encontrar espaco para seu
desenvolvimento e, conseqiientemente, compreender melhor de
que forma o design pode contribuir através de uma interface
(embalagem, principalmente) entre grupo produtivo e consumidor.

Neste sentido, este trabalho ndo visa englobar todas as
questdes de cunho econdémico, social, administrativo e produtivo
existentes nos grupos produtivos familiares.

1.5 Estrutura do Trabalho

A seqiiéncia deste trabalho apresenta, no capitulo 2, o
referencial teérico, fundamentado principalmente na literatura de
design, planejamento estratégico, agricultura familiar e
comportamento do consumidor. Apresenta conceitos essenciais
acerca dos temas: design grafico e gestdo de design; estratégia e
planejamento estratégico; agricultura familiar, agricultura familiar
em SC e gestdo estratégica na agricultura; identidade visual, marca e
embalagem como interfaces grupo produtivo-consumidor;
comportamento do consumidor e tendéncias atuais de
comportamento no que diz respeito aos alimentos; e qualidade e
valor percebidos.
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O capitulo 3 é dedicado a apresentacdo dos procedimentos
metodoldgicos e expde todas as etapas de caracterizagio, coleta e
analise dos dados de ambas as pesquisas: I e II. A figura 02 ilustra a
estrutura geral da pesquisa: fundamentagio tedrica; pesquisas de
campo e as diretrizes para o programa de gestdo.

[ Fundamentacgao Tedrica j

[ Pesquisas de Campo j

0 O

nidore:

Diretrizes para Programa
de Gestao de Design

FIGURA 02: Estrutura do trabalho.
Fonte: desenvolvimento da autora.

As diretrizes do programa de gestdo de design sao
apresentadas e descritas no capitulo 4, onde sdo apresentadas e
ilustradas por um diagrama.

Por fim, no capitulo 5 estido inseridas as conclusdes de
estudo da dissertagcdo, com as principais consideracdes acerca da
realizacdo da pesquisa, bem como recomendacbes para trabalhos
futuros.

Nas pdginas finais foram apresentadas as referéncias
consultadas e os apéndices, contendo o questionario aplicado aos
consumidores, a solicitacdo da pesquisa de campo aos
supermercados, a carta de recomendacdo da EPAGRE e o roteiro
para pesquisa junto aos grupos produtivos familiares.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Gestao de Design

Este item aborda os conceitos de design e da gestdo de
design mais especificamente, elencando as caracteristicas, os
aspectos e os niveis de gestdo de design. Por fim, caracteriza-se o
planejamento estratégico, que envolve os conceitos de estratégia e
do proéprio planejamento, e é realizada uma articulacdo entre gestao
de design e planejamento estratégico, buscando extrair os pontos de
contato e as potencialidades de incorporagdo do planejamento
estratégico pela gestdo de design.

2.1.1 Conceitos de Design e de Gestdo de Design

Segundo Niemeyer (2000), a palavra design é de origem
latina, de designo (-as, -are, -avi, -atum), que possuem
respectivamente os significados de designar, indicar, representar,
marecar, ordenar, dispor e regular.

Para a autora, na lingua inglesa, diferencia-se design que é a
atividade projetual, de drawing que significa basicamente desenho:
representacdo formal através de linhas, manchas e sombras.
Também na lingua espanhola existe essa distin¢cdo entre as palavras
disefio (que se refere ao design) e dibujo (referente a desenho).

Nesse sentido, deve-se destacar o motivo pelo qual a
palavra design nao possui nenhuma traducio literal em portugués e
se ter mantido o termo original por estudiosos e profissionais da
area. Portanto, como consideragio inicial, é fundamental ressaltar
essa diferenca de terminologias e significados entre design e
desenho.
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O termo Design, em substituicdo a Desenho Industrial, foi
adotado pelo Ministério da Educagao, segundo o Conselho Nacional
de Educagao (2003), que define o designer como profissional apto a
produzir projetos que envolvam sistemas de informagdes visuais,
artisticas, estéticas culturais e tecnoldgicas, observados o
ajustamento historico, os tragos culturais e de desenvolvimento das
comunidades, bem como as caracteristicas dos usudrios e de seu
contexto so6cio-econdmico e cultural.

As areas mais correntes do design sdo: Design Grafico ou
Programagdo Visual; Design de Produto ou Industrial; Design de
Moda; e Design de Interiores. A partir destas quatro grandes areas, e
respondendo a atual demanda de especializagbes, surgem
especializagdes como Design de Jéias, Design Editorial, Webdesign,
Design de Calgados, Design de Embalagem, Design de Moveis, entre
outros.

Lodato (2005) expde, desta forma, que a atividade de design
ndo se restringe apenas a criacdo de produtos industriais.
Atualmente, o design vem englobando uma grande quantidade de
tarefas que pode ir desde a conceituagdo até a ambientagdo desses
produtos, o que possibilita a incorporacdo de uma multiplicidade de
atividades e que deve refletir na formacgao do futuro da profissao de
designer. Desta forma, observa-se a necessidade de uma formacgao
inter e multidisciplinar que se utilize de diversas areas do
conhecimento.

Assim, conforme De Moraes (1997), o designer, além de ter
como caracteristica basica a aproximacdo com disciplinas de cunho
tecnoldgico e cultural, acaba buscando em outras areas, como
sociologia, antropologia, filosofia e ciéncias comportamentais, apoio
tedrico e de embasamento para seus projetos.

Hirano (2006) sustenta que o design se ocupa da construcdo
de formas que integram varios elementos culturais, técnicos,
funcionais e econémicos. O conceito de design, conforme o autor,
ndo envolve apenas a estética de objetos tangiveis, e sim se
caracteriza por conceitos intangiveis que objetivam melhorar
sociedade, a industria e o ambiente.
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0 foco desta pesquisa é o design grafico. Segundo Frascara
(2000), o objetivo primordial do design grafico é estabelecer uma
comunicac¢do eficaz. O autor afirma que toda comunicagdo, neste
sentido, inclui processos cognitivos e emotivos, assim como também
informacdo em nivel denotativo e conotativo e que o estético é
sempre comunicacional e merece tratamento a parte.

Uma caracteristica fundamental a qualquer atividade
relativa ao design é a metodologia de projeto. Esta se estabelece
também como inerente ao design grafico e é enfatizada por Villas-
Boas (2000: 15), quando afirma que:

(...) para que uma atividade seja considerada de
design grafico, ou um objeto possa ser
enquadrado como produto daquela, é preciso
que esta metodologia projetual (sintetizada no
trindbmio  problematizacdo, concep¢io e
especificacdo) seja expressamente considerada
- ainda que sem o uso do léxico e do aparelho
conceitual  proprios desta  adrea de
conhecimento e pratica (ou seja, ainda que nao
formalizadamente).

A respeito do conceito de design grafico, a ICOGRADA* o
define como:

(..) an intellectual, technical and creative
activity concerned not simply with the
production of images but with the analysis,
organization and methods of presentation of
visual solutions to communication problems.
Information and communication are the basis of
world-wide interdependent living, whether in
trade, cultural or social spheres. The graphic
designer's task is to provide the right answer to
visual communication problems of every kind in
every sector of society®

+ICOGRADA: International Council of Graphic Design Associations (Conselho Internacional
das Associacgdes de Design Grafico).

5 (...) uma atividade intelectual, técnica e criativa relativa ndo somente com a producio de
imagens, e sim com a andlise, a organiza¢io e os métodos de apresentacdo de solugdes
visuais aos problemas de comunicagdo. A informagdo e comunicagdo sdo as bases de uma
vida interdependente ao redor do mundo, seja nas esferas de intercimbio econdmico,
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Frascara define ainda a atividade de design grafico como “a
acdo de conceber, programar, projetar e realizar comunicagdes
visuais, produzidas, em geral, por meios industriais e destinadas a
transmitir mensagens especificas a grupos determinados” (2000:
19).

Gimeno (2000) enfatiza o carater simbélico do design e

descreve trés tipos de leitura, do ponto de vista semiotico®:

i) Valor enunciativo: o produto promove um
impacto no consumidor. Anunciam e vendem a si
mesmos, através de sua identidade visual e da
embalagem;

ii) Valor apreciativo: o produto comunica
mensagens ao consumidor, podendo transmitir
uma série de sensagdes como sofisticagio,
modernidade, tradicdo, qualidade, entre outras;

iii) Valor de implicagdo: O design ndo sé deve
impactar ou conectar com o modo de vida do
consumidor potencial, deve causar um desejo de
compra por parte do consumidor.

Para Sanchez (2006), apesar de geralmente os designers
serem chamados para criar boas formas, para projetar uma
embalagem para um produto cujas fung¢bdes e mercado-alvo ja
tenham sido definidos ou encontrar boas maneiras de comunicar
uma imagem corporativa ja decidida pela alta administragdo, esta
colocacao da funcdo do designer como udltima etapa de um processo
estd mudando aos poucos. O autor expde que muitas empresas estiao
reconhecendo que a fung¢ao do design pode expandir-se e criar um
valor potencial, tanto para a prdpria empresa como para seus
clientes, quando participa dos processos de decisdo estratégica de
uma empresa.

cultural ou social. A tarefa do designer grafico é a de prover as respostas corretas aos
problemas de comunicagdo visual de qualquer ordem em qualquer setor da sociedade
(tradugdo da autora).

6 0 termo semidtico faz referéncia a Semidtica, conhecida como a doutrina dos signos, que
estuda a natureza, os tipos e as fungdes dos signos.
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Magalhdes (1997), acerca da inclusio do design nos
processos estratégicos, também defende a articulagdo do designer,
dentro das organizagdes, como participante ativo da estratégia da
empresa e longe de ser um processo de styling’, mito que, em muitas
vezes, acompanha a atividade do design.

Nessa linha de pensamento, De Moraes (1997) reforca o
posto estratégico que o designer possui por atuar como intérprete e
mediador entre um processo produtivo e entre o mercado
consumidor. Para o autor, “o design cada vez mais aparecera como
um grande processo estratégico para as empresas, e o designer, por
sua vez, como um grande estrategista” (DE MORAES, 1997: 154).

Nesse sentido, a Gestdo de Design ou Design Management
surgiria como uma area que visa a incorporacdo do design ao
mundo da empresa, podendo se ocupar da gestio de novos
produtos, de suportes comunicacionais e de instalagdes (Centro
Portugués de Design, 1997).

Quanto ao seu processo evolutivo, enquanto disciplina e
campo profissional, McBride (2007) sugere que a Gestdo de Design
seguiu o mesmo processo evolutivo que outras disciplinas de gestao,
como gestdo financeira, gestdo operacional, gestdo de marketingg,
entre outras. A autora expde que, hoje, cada uma destas disciplinas
ja é reconhecida ndo apenas como um recurso corporativo, mas
como fonte de vantagem. Ao longo do tempo, cada uma dessas areas
(gestdo financeira, de marketing, operacional, entre outras)
encontrou seu lugar na estrutura da organizacido e estabeleceu seu
valor dentro do contexto econOmico. A gestio de design, como
explicita a autora, por ser uma disciplina que ja possui grande base
tedrica, deve encontrar, a partir de agora, maior reconhecimento e
maturidade como campo profissional.

7 0 termo styling refere-se a uma simples estilizacdo de um produto ou comunicagao,
preocupando-se apenas com aspectos estéticos e formais. E definido, por muitos autores,
como uma “maquiagem” do produto.

8 “Em sintese, o trabalho de marketing é converter as necessidades cambiantes das
pessoas em oportunidades lucrativas para as empresas. Seu objetivo é criar valor pela
oferta de solugdes superiores, reduzindo o tempo consumido pelos compradores em
pesquisas e transagdes e proporcionando padrdo de vida mais elevado a toda a
sociedade” (KOTLER, 2003: 11).
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Em funcdo da utilizacdo da Gestdo DE Design e Gestdo DO
Design de maneira confusa, Martins (2004) apresenta uma analise
semantica® para melhor entender qual a utilizacdo mais pertinente.
A palavra DO, como a autora expde, é uma contracdo da preposicao
de e do artigo o. Desta forma, a utilizacdo DO Design significa algo
limitado, Unico, de s6 um segmento da area. Portanto, seu emprego
é correto quando se refere a gestdo do design grafico, gestdo da
imagem corporativa ou gestdo da producao. Ja a palavra DE Design
generaliza sua aplicacdo - é um termo amplo e que engloba todos os
segmentos, como gestdo de negdcios. Aplica-se ai também a gestio
de pessoas, gestdo de processos, gestdo de marketing, entre outros
segmentos. Por essa razio, serd utilizada nesta pesquisa Gestdo DE
Design por caracterizar o seu uso de forma mais abrangente,
vinculado as questdes estratégicas inerentes.

Relativo as areas funcionais na qual a Gestdo de Design pode
inserir-se, Gimeno (2000) aponta trés grandes areas ou, como
sugere o autor, campos de acdo: o produto, a comunicagdo do
produto e a imagem corporativa. O design do produto caracteriza-
se pelo desenvolvimento de novos produtos na estratégia
competitiva da empresa, sendo nesse sentido uma arma estratégica
fundamental nas estratégias de diferenciacdo e especializacdo de
produtos. O design de comunicacdo do produto, como o autor
nomeia, identifica o produto da empresa nos canais de distribuicao,
diferenciando-o dos produtos concorrentes. Inclui a comunicagao
visual, a marca, a embalagem, o merchandising, e atua na
identificagdo e reconhecimento dos produtos da empresa pelo
consumidor. O design da imagem corporativa, segundo Gimeno,
potencializa e facilita a leitura publica da personalidade da empresa
transformando sua identidade em valores de mercado.

Gimeno (2000) ainda elucida que o design, para a empresa,
é uma ferramenta de gestdo que, através de seus efeitos sobre a
aceitacdo dos produtos pelo consumidor, sobre seus custos de
fabricacdo, sobre a comunicacdo do produto e sobre a imagem
corporativa da empresa, tem condi¢des para aumentar a sua
competitividade.

9 Representacdo do sentido do enunciado, a morfologia da expressao (MARTINS, 2004).
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Em uma visdo mais ampla, Wolf (1998) propoe que a Gestdo
de Design pode ser caracterizada pela organizacdo e coordenagio de
todas as atividades relacionadas ao design, baseadas nos objetivos
definidos da empresa. Mais que isso, o design pode ajudar as
empresas a criar seus objetivos, “baseados em seus conhecimentos,
capacidades e meios de producado, relacionado ao seu grupo de
consumidores, assim como a desenvolver uma estratégia propria
para encontrar seu nicho e finalmente atingir seus objetivos com
sucesso no mercado” (WOLF, 1998: 10).

Quando se estabelece em uma organizacdo, McBride (2007)
propoe que a gestdo de design atua como um processo que:

= Participa de todos as niveis da empresa e, ao mesmo
tempo, possui uma visdo holistica e a longo prazo;

= Foca em uma proposicdo de valor que esteja alinhada
com os objetivos da empresa;

= Aplica inovacdo em novos ambientes e novas
experiéncias de uso para seus usudrios;

= Apdia estratégias concretas através de planos de acio
claros e coordenados;

= Avalia e instiga as opg¢des mais adequadas visando
sempre a melhor solugao.

Undnime é a constatacdo dos tedricos, pesquisadores e
profissionais da area, que afirmam que a gestdo de design apenas
encontra meios de se firmar no contexto empresarial se puder estar
em contato e permear todas as dreas da empresa. Gimeno (2000)
corrobora esta visdo afirmando que o design tem que estar
vinculado a todas as atividades da empresa porque ira diferenciar-
se da concorréncia justamente por essa utilizacdo do design em
todos os niveis e etapas.

A Gestdo de Design deve seguir as mesmas consideragdes
para todas as empresas? Certamente ndo. Os fatores fundamentais
para moldar a GD a uma empresa, sdo as caracteristicas da propria
empresa: sua atividade, seus departamentos, sua orientacdo ao
produto ou ao mercado e os servicos que possui. S3o estas as
questdes que determinam a importancia de cada um dos trés
campos de a¢do do design (produto, comunicacio e imagem
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corporativa) e que determinam a importancia e o conteido que a
gestdo de design deve possuir (GIMENO, 2000).

Além dessa atuacdo da gestdo de design nas atividades
relativas ao préprio design, Turner (2005) enumera cinco
capacidades basicas para se realizar uma gestio eficaz de design:

i. Gerir as pessoas implicadas no processo de design: levar
em conta todas as pessoas envolvidas, como clientes,
usudrios finais, colaboradores, técnicos, especialistas e
fornecedores;

ii. Gerir os recursos de design: assegurar que todo o gasto em
design seja explicito e que resulte em um valor maximo de
retorno;

iii. Gerir o tempo nos projetos de design: levar em
consideracdo o tempo como recurso fundamental,
sabendo que um erro no calculo do tempo pode resultar
em enormes problemas para a empresa;

iv. Gerir o trabalho de design: assegurar-se de que se
estabelecam projetos adequados de design para resolver
determinados assuntos empresariais e que as solugdes
geradas tragam resultados eficazes;

v. Gerir a organizacdo do design: Colocar em marcha uma
organizacdo adequada de design dentro da empresa,
capaz de prever pressupostos adequados de design e de
outros recursos. Desta maneira, seria possivel responder
corretamente as necessidades, obter a aprovacdo do
design e utilizar os recursos eficazmente, através da
implantacdo consciente do design, e, assim, conseguir
construir sobre a experiéncia adquirida.

A partir dessas questdes, nota-se que o design vem
incorporando, ao longo do tempo, uma visdo estratégica, o que
maximiza seu valor, sua atuagdo e suas potencialidades diante das
empresas e dos usudrios. E nesse ambito, insere-se a Gestdo de
Design ou Design Management, que atua no sentido de organizar e
coordenar todas as atividades e processos relativos ao design em
uma organizacao.
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2.1.2 Os Niveis de Gestao de Design

O Centro Portugués de Design (1997) faz a divisdo da
Gestdo de Design em dois niveis: GD em nivel estratégico e GD em
nivel operacional.

A figura 03 apresenta as principais caracteristicas e acoes
para caracterizar cada um desses dois niveis:

P i B
/ . o = - H 2 ’
( GD a partir da administracao ou a nivel GD a nivel operacional
estratégico
- Diagnosticar a situacao da empresa, seus - Determinar a natureza de um projeto, avaliando
produtos e suas principais tecnologias,em a diferenga entre os objetivos e a
relacdo aos concorrentes mais préximos; capacidade da empresa;

- Organizar um processo de desenvolvimento que
estabeleca passos a seguir, a extensdo de cada
fase e os niveis de decisdo, garantindo um fluxo de

. R _ informagdo até a administragdo e entre os
- Determinar as opcoes em funcao dos pontos membros da equipe;

fortes e fracos da empresa;

- Definir os campos de atuacao para o futuro, em
termos de tecnologias, produtos e mercados;

- Selecionar os membros da equipe e organiza-la:
- Integrar no desenvolvimento dos produtos as

fungoes de marketing, produgao, engenharia, i a) Gerenciando todos os fatores, como escolha,
financas, design, etc. para descobrir novas i manutencdo, e solugdo de conflitos referente aos
oportunidades; i profissionais.

- Fazer do design e da inovacao algo instalado na
cultura empresarial e absolutamente necessario
‘\ para obter rentabilidade a longo prazo.

FIGURA 03: Os niveis de Gestio de Design.
Fonte: adaptado de CPD (1997: 25).

Deste modo, o nivel estratégico de design tem como suporte o
pensamento global, que visualiza a organizacdo como um todo,
integrando todos os niveis e departamentos existentes, para
monitorar os problemas e prospectar novas oportunidades diante
do ambiente externo (considerando consumidores, usudrios,
concorréncia, fornecedores e economia, politica, tecnologia,
legislacdo, cultura, entre outros) e articulando tais fatores com as
caracteristicas, potencialidades e pontos fracos da empresa.

Além disso, em contraposicio a GD operacional, a GD
estratégica possui uma visdo a longo prazo e lida com a implantagao
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de uma cultura de design no interior da organizacdo, evidenciando
seu valor para esta como um todo.

Conforme Gimeno (2000), ndo existe uma forma especifica e
delimitada, uma regra para realizar a gestdo de design em uma
empresa. Para o autor, a melhor forma é fazer com que o design
esteja impregnado na vida da empresa. E para isso, varios sdo os
fatores necessarios para uma implantagdo e funcionamento
adequados.

2.1.3 Principais Caracteristicas de Implantacdo da Gestdo de
Design nas Organizagdes

O ponto de partida para abordar essa temadtica é justamente
a falta de uma regra ja definida para a implantagdo da gestdo de
design nas empresas. Isso se deve, principalmente, a existéncia de
indmeras varidveis no que diz respeito a cada tipo de empresa:
tamanho; estrutura interna; tipo de orientagio, se ao produto ou ao
mercado; seus objetivos e tipo das estratégias; sua gestdo; recursos
disponiveis, entre outras.

No entanto, alguns itens sdo fundamentais para propiciar o
desenvolvimento de um processo de gestao de design, independente
do tipo e particularidades de cada empresa. Stavik (2005) salienta
que para o design ser utilizado como um valor catalisador dos
negdcios, a empresa necessita, como requisitos fundamentais:

= Reconhecer a mentalidade e os procedimentos do design
como ferramenta empresarial, em si prépria;

= Adaptar os conhecimentos e capacidades organizativas e
os procedimentos operacionais a ferramenta empresarial
€;

= Integra-la nos processos empresariais estabelecidos, tais
como desenvolvimento de produtos, marketing, producao,
logistica, relagdes publicas, comunicagao, vendas e cultura
corporativa.
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E evidente que se a prépria empresa ndo reconhece o design
como algo importante e que pode incrementar seus negdcios,
potencializando seus pontos-fortes e buscando solucionar
problemas, ndo existe espaco para uma atuagdo nem a médio nem a
longo prazo, como um processo de GD exige. Gimeno (2000), neste
sentido, enfatiza esta necessidade de adoc¢do, sobretudo, de uma
cultura em design pela organizacao e, a partir disso, a coordenagao
do design com os outros departamentos presentes na empresa.
Hirano (2006) apresenta um diagrama (figura 04) que explicita essa
necessidade de envolvimento com todas as areas e disciplinas que
possam existir em uma organiza¢do e que é fundamental a Gestdo

de Design.
[t',h::t:rzm L‘vmmizacwom,:H Estratégia Financeira )

Estratégia de Producao

Estratégia de N

Viarketing

Estratégia da Informacao

Estratégia Internacional Estrategla Legale
Ambiental

Figura 04: A Gestdo de Design e seu envolvimento com outras areas.
Fonte: adaptado de Hirano (2006: 19)

Se o design estiver atuando de maneira distante dos
departamentos de marketing, de informacdo, de produgio, por
exemplo, vai receber apenas as especifica¢cdes ja definidas de seu
trabalho, o que limitara muito as suas contribuigdes.

Magalhdes (1997) e Wolf (1998) também ressaltam como
condi¢des prévias a consciéncia da geréncia quanto a utilizacdo do
design como fator estratégico e da integracdo do design com as
outras areas da empresa. Os autores expdem que se o design nao for
visto na empresa a partir desses requisitos certamente perdera
grande parte do seu potencial e valor e, acabard convertendo-se um
uma ferramenta decoradora.

Além dessas condicdes, a introducdo da gestdo de design
dentro da empresa, segundo os autores citados, deve ser feita
gradualmente, passo a passo, para que se possa contribuir na
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formacdo e amadurecimento de uma cultura de design, ndo de
forma imposta, mas compreendida aos poucos por toda a
organizagao.

No entanto, ndo é apenas o mundo dos negdcios que deve
possibilitar essa abertura ao campo da gestdo de design. Os
designers tém a responsabilidade de buscar compreender de que
forma a drea dos negdcios e de gestdo articulam-se com o contexto
atual: quais seus procedimentos, suas exigéncias e suas
necessidades.

Sanchez (2006: 10) aponta que para possibilitar uma
aproximacao entre o design e a administracdo, os designers devem,
em primeiro lugar, estar preparados para trés desafios principais.
Precisam entender claramente as questdes que os administradores
das empresas levam em conta ao decidir uma estratégia; precisam
identificar de que forma podem contribuir utilmente nos processos
de decisdo estratégica dos gerentes e; precisam aprender como
comunicar suas potenciais contribuicdes usando linguagem e
conceitos que sejam entendidos pelos administradores.

Arnott (2006) também enfatiza que é o desenvolvimento de
um vocabulario que vai permitir aos gestores de design participar
no planejamento estratégico de uma empresa. Um vocabulario que
seja coerente ao mundo dos negbcios e que fornega aos executivos,
informacodes que eles possam compreender e das quais necessitam
para poder investir em design e mensurar suas contribuicoes.

Sobre essas contribui¢des do design quando al¢ado ao
campo da gestdo, Mozota (2006: 45) propde o conceito de Quatro
Forgas do Design, sob a 6tica da gestdo. As quatro forgas sao:

i. Design como diferenciador: o design como fonte
de vantagem competitiva no mercado através do
valor de marca, lealdade do cliente, precos mais
competitivos e orientacdo ao cliente;

ii. Design como integrador: o design é um recurso
que pode melhorar os processos de
desenvolvimento de novos produtos e a
performance;
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iii. Design como transformador: o design como um
recurso para a criacdo de oportunidades de
novos negoécios; para melhorar a habilidade da
companhia para lidar com a mudanca; ou o
design como uma expertise para melhor
interpretar a companhia e o ambiente de
mercado;

iv. Design como um bom negdcio: o design como
uma fonte para aumento de vendas e de margens
de lucro, maior valor de marca, aumentar a
participacdo de mercado, melhorar o retorno
sobre investimento (ROI); e como recurso para a
sociedade no todo (inclusive design e design
sustentavel).

Arnott (2006: 60), CEO' da consultoria Strategic Design
Management (SDM), também lembra aos gestores de design que
praticamente qualquer companhia necessita do design para
diferenciar a experiéncia do usuario que oferece da que seus
competidores oferecem, particularmente quando os produtos ou
servigos oferecidos sdo commodities!!.

Em um contexto mais geral, na gestdo de design, é
necessario existir a consciéncia desde o primeiro passo de
implantacdo do processo, em uma empresa ou organizacdo, até sua
implementacdo, através da pratica projetual. Sobre esse passo a
passo que a gestdao de design supde, Hirano (2006) indica que
estabelecendo uma politica em cada um dos varios estagios do
processo — na filosofia, estratégia, taticas e implementagdo - o
designer acaba assumindo ndo apenas o papel de designer, mas
também de planejador e coordenador.

10 CEO: Chief Executive Officer (Presidente Executivo)

11 Segundo pesquisa em varias fontes, commodities é um termo utilizado para designar
produtos basicos, homogéneos e de amplo consumo, que podem ser produzidos e
negociados por uma ampla gama de empresas. Podem ser produtos agropecudrios, como
graos, soja, café; minerais, como ouro, petréleo e industriais como tecido 100% algodao,
poliéster, entre outros.
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2.1.4 Planejamento Estratégico

Como visto no item anterior, a gestao de design tem como
premissas o planejamento e visdo a longo prazo, a sinergia
traduzida pelo envolvimento com todas as areas da empresa, a
andlise do ambiente, a proposicdo de valor, enfim, caracteristicas
préprias que tal gestdo supde. Desta forma, o planejamento
estratégico configurar-se-ia como uma das principais etapas a favor
de um processo de gestdo e, nesta pesquisa, considera-se relevante
sua conceituacdo para extrair suas potencialidades e contribuicdes a
gestdo de design.

Chiavenato (1994) aborda a acelerada mudanga e
instabilidade ambiental que caracterizam o atual mercado.
Condi¢coes politicas, econOmicas, legais, sociais, culturais,
tecnoldgicas; a crescente escassez dos recursos naturais que servem
como insumos para as empresas; a concorréncia: todas essas
varidveis exigem respostas das empresas que possam assegurar sua
sobrevivéncia e manutengao.

Segundo o autor, isso acaba envolvendo a necessidade de
certa capacidade para se antecipar as mudancas, aproveitando as
novas oportunidades através de uma acdo rapida, bem como a
necessidade de flexibilidade para lidar com as ameagas e pressoes
ambientais. E nesse sentido, a estratégia, mostra-se como o primeiro
e principal passo para alcangar esta capacidade de manobra
(CHIAVENATO, 1994).

A palavra estratégia deriva do grego strategos, que significa
a arte do general. O posto de general tem como premissa a
responsabilidade por varios soldados, varias batalhas e varias
frentes. O desafio, entdo, para um general seria a visdo do todo, do
conjunto. O termo estratégia, a partir de seu significado original, foi
entdo se direcionando ao carater gerencial e relacionando ambiente,
objetivos a longo prazo e, por conseqiiéncia, os meios para alcanga-
los.

Oliveira (1999) conceitua estratégia como o caminho ou
como uma agao estabelecida e adequada para alcangar os resultados
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da empresa, que sdo representados pelos seus objetivos, desafios e
metas. Nesse sentido, uma situacdo pode ser considerada
estratégica quando existe interligacido entre os aspectos internos e
externos da empresa.

Um exemplo dado pelo autor é o lancamento de novos
produtos. Uma questdo pode ser considerada como estratégica se
for realizada uma série de andlises no ambiente em que a empresa
se estabelece (segmentacdo de mercado, andlise de concorrentes,
evolugdo tecnoldgica) bem como de caracteristicas internas da
empresa (capacidade instalada, tecnologia, estrutura de
comercializagdo, politica de precos etc.) e, em seguida, interligar
estas andlises das questdes externas e internas da empresa.
Chiavenato (1994) também reforca que os componentes basicos na
formulacdo de uma estratégia empresarial sio o ambiente, a
empresa e a adequacdo entre ambos, conceito traduzido pela Figura
05.

Objetivos da
empresa

0 . 3 0
c o D o
s £is it 2¢c
e Analise Analise _g ®
s 2 Ambiental Organizacional -
T E @ 3
o® N ~ o O
§ ~ n

oportunidades, pontos fortes e

ameacas, pontos fracos,

restricoes, recursos disponiveis,

coagoes e capacidade e

contingéncias habilidades

Estratégia

Empresarial

O que fazer?
Figura 05: Os Componentes Primarios da Estratégia Empresarial
Fonte: adaptado de Chiavenato (1994: 189)
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Essa interligacdo, apresentada na Figura 05, entre a andlise
externa - do ambiente - em conjunto com a andlise interna -
organizacional - é o que vai condicionar a estratégia de determinada
empresa. Sem essas andlises e sua posterior articulagdo nao existe
uma situagdo estratégica, como defende Oliveira (1999).

Enquanto a estratégia especifica o que fazer, o planejamento
estratégico vem, nesse sentido, especificar como fazer
(CHIAVENATO, 1994). Segundo Oliveira (1999: 42), o
“planejamento estratégico pode ser considerado como uma
metodologia gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser
seguida pela empresa, visando maior grau de interagdo com o
ambiente”.

No entanto, existem outros planejamentos além do
estratégico. A estratégia, criada no nivel mais alto de uma empresa -
o nivel institucional - é desdobrada pelos setores ou divisdes da
empresa em planos taticos, e no nivel operacional tais planos taticos
sdo detalhados e executados em planos operacionais, como expoe
Chiavenato (1994). O autor apresenta uma figura, ilustrada na
figura 06, que demonstra como o planejamento pode ocorrer em
trés niveis.

a : 5

Niveis Tipos de Planos ! Contetido i Tempo i Amplitude

) H . : o i Macroorientado,
Planejamento i Genérico i Direcionado aborda a empresa

Estratégico i e Sintético i alongo prazo:

Institucional
; como uma totalidade

! ' Aborda cada unidade
Planejamento i Menos Genérico i Direcionado da empresa ou cada
Tatico ie mais Detalhado ! a médio prazo: conjunto de recursos
: ] separadamente

:
:
Intermediario :

H '
adencncnncnncnnnnnaas T e P e e S S DRSO O SR e

: ) : T i Microorientado, aborda
Operacional ! Planejamento : Detalhadoe : Direcionado : cada tarefa ou operacao

K i Operacional Analitico i acurtoprazo ! isoladamente. /

t

Figura 06: O Plariejamento nos Trés Niveis da Empresa
Fonte: adaptado de Chiavenato (1994: 248)

O planejamento estratégico é dos planejamentos o
considerado mais relevante para o desenvolvimento desta pesquisa
por envolver trés fatores principais: é projetado a longo prazo;
preocupa-se com as relacdes entre a empresa e o seu ambiente para
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tomar decisOes baseadas em julgamentos e ndo em dados ou
improvisacdo; e envolve a empresa como um todo.

Este planejamento, ainda conforme Chiavenato (1994: 256),
envolve cinco etapas principais:
i. Determinacdo dos objetivos da empresa;
ii. Andalise ambiental externa;
iii. Analise interna da organizacdo e de seus recursos;
iv. Geracdo, avaliacdo e sele¢io de alternativas estratégicas;
v. Implementacdo da estratégia escolhida através de planos
taticos e de planos operacionais.

Uma das ferramentas que surgiu, neste sentido, e que é
geralmente utilizada como parte do planejamento estratégico das
empresas é a Andlise SWOT. O termo SWOT vem das iniciais do
idioma inglés Strengths (Forgcas; Pontos Fortes); Weaknesses
(Fraquezas; Pontos Fracos); Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameagas). Segundo estudiosos da area de administracdo e
gestdo, a andlise SWOT é uma maneira simples e sistematica de
examinar a posicao estratégica de uma organizacao, que implica em
uma verificagdo da organizacao em funcdo do seu cendrio.

Como explicita Tavares (2000), os pontos fortes e pontos
fracos geralmente caracterizam-se por fatos concretos e
relacionados ao ambiente interno da empresa. Os pontos fortes siao
os recursos e habilidades que uma organizag¢ao possui para explorar
as oportunidades e minimizar as ameacas. J4 os pontos fracos sdo
considerados como as deficiéncias que inibem a capacidade de
desempenho da organizacao e devem ser superadas para evitar seu
fracasso.

As oportunidades e ameacas relacionam-se geralmente a
fatores externos e podem ser vistas como as tendéncias. As
oportunidades apresentam-se como as tendéncias sociais,
econOmicas, comerciais e politicas que podem ser positivas para a
sobrevivéncia da organizacao, se aproveitadas. As ameacas sio estas
mesmas tendéncias, mas que possuem conseqliéncias
potencialmente negativas para a empresa, portanto, a empresa deve
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conhecer bem o ambiente externo e monitora-lo com freqiiéncia
para garantir a sobrevivéncia da organizacao.

Além disso, a andlise do ambiente externo, nesta pesquisa,
tem como elemento potencial o consumidor. A pesquisa de seu
comportamento, suas necessidades, exigéncias, percepcdes e das
tendéncias que surgem nesse contexto no cendrio atual tomam-se
como essenciais para uma abordagem orientada ao consumidor. A
partir disso, Giglio (2002: 38) explicita que:

Ter o consumidor como centro e ponto de
partida significa uma mudan¢a no eixo
decisério das empresas. Em vez de decidir
basicamente conforme as potencialidades de
produc¢do, ou vendas da empresa, cada vez
mais se exige como capacidade competitiva que
a empresa ofereca produtos e servicos que
venham ao encontro da expectativa do cliente.
Se o consumidor ndo quer mais a embalagem
de vidro, preferindo a descartavel, por
exemplo, temos de adaptar nossa empresa a
essa nova  situacao. Devemos  criar
constantemente novos instrumentos e modos
de satisfacdo do consumidor.

Desta forma, esta analise do ambiente externo (no qual o
consumidor é o principal foco, nesta pesquisa) e o cruzamento
destes dados com as caracteristicas predominantes do ambiente
interno da empresa acabam por configurar a Analise SWOT. Dito isto
e com base nas potencialidades do planejamento estratégico, uma
alternativa para a gestdo de design é a de incorpora-lo, por
manterem também caracteristicas que caminham no mesmo
sentido. Entende-se, desta forma, que o planejamento estratégico,
que implica em uma parte basica de um processo de gestdo e do
desdobramento de uma estratégia, pode ser transportado de forma
eficaz a gestdo de design.
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2.2 A Agricultura Familiar

O presente item aborda a agricultura familiar e suas
principais caracteristicas (no Brasil e em Santa Catarina), suas
formas de associativismo através de cooperativas e associagdes que
para efeitos de nomenclatura utiliza-se, ao longo da pesquisa, o
termo grupos produtivos, e as especificidades de gestdo destes
grupos, principalmente no que diz respeito as doutrinas e normas
cooperativistas.  Por fim, apresentam-se alguns mecanismos
existentes a servico do produtor e grupos produtivos, que atuam
como garantia de qualidade junto ao consumidor: as Certificacdes e
a Rastreabilidade.

2.2.1 A Agricultura Familiar no Brasil e em Santa Catarina

O Brasil conta com dois modelos agricolas diferentes,
segundo 6rgaos do governo e pesquisadores da area. A agricultura
familiar e a agricultura patronal. Os dois modelos diferem em
muitas caracteristicas, as quais englobam aporte tecnoldgico, tipo
de mdo-de-obra e contratagdo, escala de producdo e destinacdo
principal de seus produtos (se mercado interno ou externo).

A Agricultura Patronal, segundo DIEESE!2 & NEAD/MDA13
(2006), refere-se aos estabelecimentos onde a dire¢do dos trabalhos
ndo é exercida pelo produtor e/ou o trabalho contratado é superior
ao familiar. Além disso, ainda que estes dois critérios ndo sejam
verificados, o estabelecimento é de agricultura patronal se a area for
superior a que a familia pode explorar com base em seu préprio
trabalho associado a tecnologia de que dispde. Além disso, é
geralmente caracterizado por grande escala de producdo e
direciona, principalmente, seus esfor¢os produtivos para a
exportacao.

12 DIEESE: - Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos.
13 NEAD/MDA: Ntcleo de Estudos Agrarios e Desenvolvimento Rural/Ministério do
Desenvolvimento Agrario.
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Veiga et al. (2001) abordam as principais diferencas que
caracterizam as propriedades patronais e as de origem familiar,
apresentadas na figura 07:

P
/

Propriedades Patronais Propriedades Familiares
- Completa separacgdo entre gestdo e trabalho; - Trabalho e gestdo intimamente relacionados;
- Organizagdo centralizada; - Diregdo do processo produtivo diretamente

. assegurada pelos proprietarios ou arrendatarios;
- Enfase na especializagao;
R - Enfase na diversificagao;
- Enfase nas praticas padronizaveis; R
i - Enfase na durabilidade dos recursos e na
- Predominio do trabalho assalariado; i qualidade de vida;

- Tecnologias dirigidas a eliminagéo das i - Trabalho assalariado complementar;

decisdes “de terreno” e “de momento”. H
- Decisdes imediatas, adequadas ao alto grau de
imprevisibilidade do processo produtivo.

Figura 07: Diferencas entre Propriédades Patronais e Familiares.
Fonte: baseado em VEIGA (2001).

A agricultura familiar, desta forma, seria a caracterizada por
estabelecimentos em que a gestdo e o trabalho relacionam-se, ou
seja, os meios de producdo pertencem a prépria familia e sdo os
proprietarios da terra que executam o trabalho, em uma area
relativamente pequena ou média. Conforme Jank (2005), este tipo
de agricultura é representada pelos pequenos produtores e
pequenas agroindustrias a eles acopladas.

Para Flores et al. (2004), a agricultura familiar, apesar de
historicamente ser colocada em segundo lugar em funcdo da grande
agricultura empresarial (patronal), ela tem um papel importante na
oferta de produtos. Joaquim et al. (2007) apresentam, através do
Ministério do Desenvolvimento Agrario, dados sobre a contribuicao
da agricultura familiar e da patronal no PIB brasileiro, conforme a
figura 08 abaixo.
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Figura 08: Participacdo do Agronegdcio e seus Segmentos no PIB do Brasil.
Fonte: baseado em Joaquim et al. (2007).

Apesar da diminui¢do na contribuicdo do agronegécio
(2002 a 2005), tanto o total quanto o familiar e o patronal, no PIB
brasileiro, tal segmento apresenta consideravel importancia para o
pais, inclusive a agricultura familiar que, em 2005, contribuiu com
9% do PIB do pais, segundo a figura 08.

No estado de Santa Catarina, relevante a esta pesquisa, a
populacdo rural é de 1.120.000 habitantes (cerca de 21% da
populagio total, em 2000, segundo Altmann et al, 2003) e dos 203
mil estabelecimentos rurais existentes no estado, cerca de 182 mil
possuem menos de 50 hectares (CONCEICAO, 2002) e a maioria
destes é explorada diretamente por proprietarios (ALTMANN et al,
2003), o que caracteriza a chamada agricultura familiar.

Joaquim et al. (2007) demonstram também a participacio
do agronego6cio e seus segmentos (agriculturas familiar e patronal)
no PIB de Santa Catarina, durante os anos de 2002 e 2004. A
agricultura familiar em 2004 contribuia em média com 23% do PIB
total do estado, de acordo com a figura a seguir.
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Figura 09: Participagdo do Agronegdcio e seus Segmentos no PIB de Santa
Catarina.
Fonte: baseado em Joaquim et al. (2007).

Santa Catarina é ainda um dos seis principais estados
produtores de alimentos e em diversas lavouras e criagcdes
apresenta produtividade das mais altas do pais. No tocante ao setor
agroindustriall4, o estado conta com aproximadamente trés mil
estabelecimentos agroindustriais, os quais empregam cerca de 76
mil pessoas (ALTMANN et al., 2003).

No entanto, segundo a Secretaria de Agricultura Familiarls
(SAF, 2007), a agricultura familiar é ainda um processo em
consolidagdo. O seu fortalecimento e valorizacdo dependem de um
conjunto de fatores econdmicos, sociais, politicos e culturais que
necessitam ser implementados de uma forma articulada por uma
diversidade de atores e instrumentos. Sem duavida, os papéis do
Estado e das politicas publicas cumprem um papel fundamental
nessa missao.

14 0 termo agroindustrial refere-se as industrias que processam e transformam os
alimentos de origem agricola, conforme os autores consultados.

15 A SAF é um 6rgdo do Ministério do Desenvolvimento Agrario, pertencente ao Governo
Federal.
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O foco de producdo da agricultura familiar ndo é em larga
escala, ndo se caracteriza por alta tecnologia e pela grande
quantidade de mao-de-obra, requisitos estes fundamentais a
producdo de commodities, e realizados principalmente pelos
grandes empreendimentos do agronegécio brasileiro. Assim, essa
realidade de mercado vem apontando para a agricultura familiar a
necessidade da diversificagdo, da agregacdo de valor aos produtos e
da ocupacdo de espagos consistentes de mercado com produtos
diferenciados/especialidades, enfim, da geracdo de alternativas
econOmicas (Fabrica do Agricultor?é, 2007).

Para proporcionar um panorama da agroindustria de cunho
familiar, em Santa Catarina, buscaram-se em uma pesquisa de
campo, realizada em 2002, as principais caracteristicas da atividade
agricola no estado. Como é demonstrado na figura 10, Santa
Catarina é um estado caracterizado por uma consideravel
diversidade de produtos, culturas e atividades.

Leite
32,0%

Agucar
3,0%

Farinhas

40% Bebidas

12,0%

Panificados
4,0%

Conservas
45%
Carnes
9,0%

Hortifruti
5.0% Doces Mel
5,0% 70%

Figura 10: Grupos de Agroindustrias.
Fonte: adaptado de Conceigdo (2002: 13)

16 A Fabrica do Agricultor é um Programa vinculado ao Governo do Estado do Parana que
tem como objetivo possibilitar a insercdo dos pequenos e médios agricultores no
mercado, gerando emprego e renda no meio rural.
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Esta mesma pesquisa também evidenciou os destinos de
producao. Como apresenta Conceicao (2002: 14), na figura 10, o
maior ndmero de ocorréncias sobre a producdo industrializada é
destinada diretamente ao consumidor no préprio municipio e em
outros municipios do estado; na seqiiéncia, aparecem como destino
outros tipos de estabelecimentos no préprio municipio e em outros
municipios do estado. Destinos garantidos também sdo os super e
hipermercados, feiras e mercados de produtor, atacadistas, outros
agronegdcios, restaurantes e similares, vendedores ambulantes,
indudstrias de queijo e floriculturas. Estes dados sdo relevantes para
caracterizar a agroindustria catarinense e para a verificacdo do
nivel de contato entre o produtor/agroindustria e consumidor.

DESTINO MUNICIPIO ESTADO OUTROS ESTADOS  OUTROS PAISES
Feiras e mercados de produior 159 67 18 3
Ouiros agronegdcios 19 i 7 0
Super e hipermercado 175 18 32 3
Cuiros fipos de estabelecimenios 225 124 16 1
Alacadisias 72 76 12 2
Direto a0 consumidor 772 256 36 0
Restauranies | hois / cozinhas industriais " 2 0 0
Crgéos piibicos 1 0 0 0
Ambulaniz | inermediario 3 2 1] 0
Floricuiura 0 1 0 0
Indisirias de quelo 2 1 1 0

Figura 11: Destinos da Produgéo.
Fonte: adaptado de Conceigdo (2002: 15).

Os dados apresentados acima, pela figura 11, demonstram
que ha um significativo contato direto entre o produtor e o
consumidor final de alimentos em Santa Catarina, caracterizando
como principais destinos a venda direta ao consumidor, os super e
hipermercados, e as feiras e mercados especificos de produtores.

Outras informag¢des que Conceicdo (2002) relata em sua
pesquisa foram as principais dificuldades declaradas pelos donos de
empreendimentos (agroindustrias em SC) entrevistados, no que
tange a implementacdo ou conducdo de seus negdcios. As
dificuldades recobrem um grande espectro, como demonstra a
figura 12.
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Figura 12: Dificuldades para conduzir o Empreendimento.
Fonte: adaptado de Conceigdo (2002: 17)

Os itens que mais interessam a presente pesquisa alocam-se
em itens como marketing, capacitacdo gerencial e adequagdo a
legislacdo, que apresentam nimeros expressivos, como mostrado na
figura acima. Além destes itens, o item intitulado Outras, redne
dificuldades relacionadas a embalagem, a concorréncia com grandes
empresas, ao custo elevado para utilizacdo de rétulos e dificuldades
para incremento de vendas, conforme Concei¢do (2002).

Considerou-se importante apresentar as informagdes da
pesquisa realizada por Concei¢cdo (2002) na fundamentacgdo tedrica
da presente pesquisa, para verificar quais sdo as particularidades do
setor de agricultura e agroindustria em Santa Catarina, investigar
quais sdo os problemas correntes e verificar a partir de qual ou de
quais deles surgem oportunidades para melhoria e alternativas de
possiveis solu¢des.

Para proporcionar um panorama geral da agricultura,
especialmente da agricultura catarinense, algumas varidveis
relativas ao mercado e a agricultura sdo listadas, a partir de
Altmann et al. (2003). Para a fundamentacdo tedrica desta pesquisa,
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considera-se relevante apresentar as seguintes: internacionalizacao
dos mercados, seguranca alimentar, agroindustrias e logistica.

A internacionalizacdo de mercados, caracteristica inerente
ao ambiente atual, fez com que, no setor agricola, a competicdo se
acirrasse ainda mais, o que vem causando alguns problemas como a
degrada¢do do meio ambiente e da biodiversidade, a exclusdo dos
pequenos agricultores familiares, a aceleracdo do éxodo rural e a
deterioracio das condicdes de bem-estar nas cidades.

No ambito da seguranc¢a alimentar, existe um aumento
crescente da preocupag¢ido com a saude por parte dos consumidores
em todo o mundo (que progressivamente, se consolida com a
divulgacdo de novos avangos no campo das ciéncias, da medicina e
da nutri¢do) juntamente as crescentes exigéncias da legislacdo em
cada pais, levando a uma mudanca paulatina no modelo de consumo
alimentar, o que leva, por sua vez, a mudang¢as nos modelos de
producdo agricola.

A variavel agroindustria, para Altmann et al. (2003),
descortina novos paradigmas para o padrao gerencial e operacional
das empresas de cunho agroalimentar, as quais deverdo dar maior
atencao a qualidade e seguranca dos alimentos.

Estes autores, ao tratar de logistical’, elucidam que para a
agricultura familiar e seus agronegdcios, por envolver muitos
produtos pereciveis, a logistica se tornard ferramenta de
competicdo indispensavel. Neste sentido, grande parte do sucesso
dos pequenos agricultores estard certamente atrelada a capacidade
de colocar sua producdo de forma adequada no local certo, no
tempo certo e nas condicdes nos custos mais adequados. A partir
disso, os agricultores ou agronegbcio terdo de organizar seus
recursos em funcdo do tempo e do espago, atentando a questdes

17 Segundo o SEBRAE, é o processo de planejar, executar e controlar eficientemente, a
custo correto, o transporte, movimentagdo e amazenagem de produtos dentro e fora das
empresas, garantindo a integridade e os prazos de entrega dos produtos aos usudrios e
clientes (www.sebrae.com.br).
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como gestdo da produgdo, planejamento, pesquisas de mercado, a
embalagem, as instalag¢des, a reciclagem, a informatica, a importacdo
e exportacio, entre tantos outros fatores.

Aliado a isso, Conceicio (2002) afirma que o modelo
corrente de agricultura, principalmente a familiar, no estado, nao
poderad ser mantido por muito tempo. Os dltimos censos revelam
uma evasao crescente da populacdo jovem do meio rural em busca
de melhores perspectivas nos aglomerados urbanos.

Altmann et al (2003) também reforcam que existe um
processo crescente de exclusdo de produtores em algumas cadeias
agroalimentares, motivado por um baixo nivel de renda e pouca
qualidade de vida para grande parte das familias rurais. Esta
conjuntura de fatores, nos ultimos anos, vem ocasionando, segundo
o autor, um éxodo rural médio da ordem de 1% ao ano (2% ao ano
entre jovens rurais), com tendéncia a acelerar-se.

Quando esta situacdo ocorre de forma desordenada e
proveniente da falta de condi¢des no meio rural, torna-se necessario
a implanta¢do de medidas que favorecam a permanéncia de parcela
dessa populacdo nas areas rurais, possibilitando a essa populacao
formas de trabalho e renda. Para Abramoway et al. (1998), pode-se
controlar o éxodo rural, através de desenvolvimento rural, por meio
de infra-estrutura, maior incentivo e destinacdo de capital, além de
programas de capacitagdo, orientacdo técnica e processos que
promovam a qualidade dos produtos e da mdao-de-obra dos
agricultores e suas familias. Outra alternativa apresentada por
Conceicdo (2002) seria a agregacdo de renda na agricultura através
do estabelecimento de pequenos agronegocios.

Pressupde-se, desta maneira, que a gestdo de design pode
atuar como um tipo de gestdo a ser desenvolvida dentro dos grupos
produtivos, através da coordenacdo de atividades de design,
mapeando as necessidades e percep¢des dos consumidores, as
tendéncias do mercado, articulando tais informacdes com as
caracteristicas proéprias dos grupos e atuando em fatores como
identificacdo, evidenciando o valor dos produtos e na diferenciagao.
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Também como uma das possibilidades, através disso e
dados os intimeros problemas na agricultura familiar em Santa
Catarina, Altmann et al. (2003) sugere que uma alternativa aos
pequenos agricultores familiares é direcionar seus esforgos para
atividades que possibilitem agregacdo de valor e de renda aos seus
produtos: os produtos tipicos (produtos ou alimentos locais ou de
territério, com tecnologia artesanal, vinculados a cultura e as
condig¢des de relevo e clima regionais); os alimentos organicos!8; as
ervas medicinais e as esséncias aromaticas, entre outros.

No entanto, uma das alternativas mais abordadas, por
estudiosos da area, para a agricultura familiar é a possibilidade de
agrupamento dos pequenos produtores em associacdes ou
cooperativas. Campanhola (2004) expde que a EMBRAPA!® tem
dentre suas diretrizes estratégicas o apoio aos processos de
organizacdo, cooperativismo, verticalizacdo?0 e diversificacdo de
atividades, as quais tem condi¢coes de promover a diferenciagdo da
producdo e de produtores, objetivando o desenvolvimento da
agricultura familiar como estratégia para inclusdo social: tendo
possibilidades de gerar mais postos de trabalho, renda, agregacao
de valor e seguranca alimentar no meio rural.

Para Souza & Alcantara (2003), é principalmente na fase de
comercializacdo que as vantagens do associativismo tornam-se
bastante evidentes. Os conceitos explicitados pelos autores, no
artigo que aborda as estratégias para alimentos organicos, podem

18 Conforme a AAO - Associagdo de Agricultura Orgénica (2008) - a agricultura organica é
o sistema de producio que exclui o uso de fertilizantes sintéticos de alta solubilidade,
agrotoxicos, reguladores de crescimento e aditivos para a alimentagido animal, compostos
sinteticamente. Sempre que possivel, baseia-se no uso de estercos animais, rotacdo de
culturas, adubagdo verde, compostagem e controle biolégico de pragas e doengas. Busca
manter a estrutura e produtividade do solo, trabalhando em harmonia com a natureza.

19 Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria - Ministério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento.

20 Verticalizagdo é a estratégia que prevé que uma empresa produzirad internamente tudo
o que puder. O PROVE - Programa de Verticalizagdo da Pequena Produgdo Rural, neste
sentido, apareceu como uma iniciativa de apoio aos pequenos produtores rurais,
promovida pelo Governo do Distrito Federal. Segundo seus responsaveis, o objetivo do
PROVE foi "resgatar a cidadania do pequeno produtor rural, excluido do processo
econdmico, inserindo-o no processo produtivo através do beneficiamento de seus
produtos in natura, agregando-lhes valor e propiciando a elevacdo da renda da sua
producdo e a geragdo de empregos".
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ser transferidos e aplicados, sem problema algum, aos outros
alimentos advindos dos pequenos produtores. Os autores expdem
que “a reunido dos produtores em cooperativas ou associacdes é
uma maneira de coordenar a producgdo e superar problemas de
fragmentacdo e descontinuidade de suprimento” (SOUZA &
ALCANTARA, 2003: 339). Assim, através da atuagdo organizada, os
pequenos produtores podem superar os principais problemas de
comercializagdo que enfrentam no varejo, o qual demanda produtos
de qualidade e com a quantidade e peridiocidade para seus estoques
e gondolas. A formacdo desses grupos, igualmente, é uma
alternativa de ajuda mutua e cooperagdo entre diversas pessoas e
sociedades dentro da dindmica atual dos mercados.

Nesse sentido, uma das formas de os agricultores familiares
terem realmente acesso e possibilidades de se manterem diante da
realidade de mercado atual é através de associacdes, sociedades ou
cooperativas (IRION, 1997).

2.2.2  Grupos produtivos: Cooperativas e  Associagdes
Agroindustriais

Inicialmente, é preciso esclarecer o uso do termo grupos
produtivos, adotado nesta pesquisa. Para efeitos de sintetizacdo e
generalizacdo, conceitua-se aqui grupos produtivos como o
agrupamento de produtores agricolas (principalmente os pequenos
produtores, familiares) de forma organizada e estabelecida por
normas de gestdo proprias, reguladas e amparadas por alguma
legislacao.

Neste item, serdo abordadas as associacdes e as cooperativas.
0 estudo das cooperativas terd maior enfoque, pela sua maior
caracterizacio, seu maior enfoque no mercado e maior ocorréncia
no meio agricola ou agropecuadrio.

O Cooperativismo, segundo Pinho (1977), é um movimento
que surgiu nos meios populares, na Europa Ocidental, em meados
do século XIX. Surgiu sob o contexto de uma “acdo pacifica de defesa
e de emancipacdo so6cio-economica de trabalhadores rurais e
urbanos” (PINHO, 1977: 25). Conforme a autora, a cooperativa
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distingue-se das demais sociedades pelos seguintes principios
(1977:168):
» E uma empresa sem fim lucrativo;
= Cada cooperado possui a dupla qualidade de usuario e de
empresario da cooperativa;
= Existe a igualdade de direitos e de obriga¢do dos
cooperados, baseada, sobretudo, na norma de que, nas
assembléias gerais, cada associado tem direito a um voto
apenas (um homem = um voto), independente de sua
participag¢do no capital social (p. 23);
= Buscam o uso do capital social para prestacdo de servigos
de interesse de todos.

Segundo a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB,
2007), a cooperativa é uma associacdo autbnoma de pessoas que se
unem, voluntariamente, para satisfazer aspiracdes e necessidades
econOmicas, sociais e culturais comuns, por meio de uma empresa
de propriedade coletiva e democraticamente gerida. As
cooperativas baseiam-se em valores de ajuda mutua e
responsabilidade, democracia, igualdade, eqiiidade e solidariedade.

Silva (2004) expde que sdo as préprias caracteristicas
inerentes da atividade cooperativa que propiciam as vantagens ao
produtor que se vincula a esta atividade. A cooperativa, atuando em
nome dos seus associados, elimina o intermediidrio e obtém
vantagens em adquirir mercadorias e produtos de consumo em
grandes quantidades, o que reduz os custos de aquisi¢ao, facilitando
a vida econdmica do associado.

Conforme a OCB ainda, existem treze tipos de cooperativas:
0s ramos agropecudrio, de consumo, de crédito, educacional,
especial, habitacional, infra-estrutura, mineragio, producio, saude,
trabalho, transporte e de turismo e lazer. O foco desta pesquisa sao
as cooperativas do ramo agropecuario. De acordo com a
Organizacdo, este ramo é composto por produtores rurais ou
agropastoris e de pesca, cujos meios de produgcdo pertengcam ao
associado. E um dos ramos com maior niimero de cooperativas e
associados no Brasil. O leque de atividades econdmicas abrangidas
por esse ramo é enorme e sua participacdo no PIB é significativa.
Essas cooperativas geralmente cuidam de toda a cadeia produtiva,
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desde o preparo da terra até a industrializacdo e comercializagao
dos produtos.

Em Santa Catarina, segundo a FECOAGRO?! (2007), existem
em média, 32 cooperativas de cunho agropecudrio, entre filiadas e
néo filiadas a Federaciao.

Quanto as associagoes, elas diferem em muitos aspectos das
cooperativas. Segundo o SEBRAEZ?2 (2007), a diferenca essencial
estd na natureza dos dois processos. Enquanto as associa¢des sdo
organizacdes que tem por finalidade a promoc¢do de assisténcia
social, educacional, cultural, representacdo politica, defesa de
interesses de classe, filantréopicas; as cooperativas tém finalidade
essencialmente econdmica. Seu principal objetivo é o de viabilizar o
negoécio produtivo de seus associados junto ao mercado.

A associacdo tem uma grande desvantagem em relacdo a
Cooperativa, ela engessa o capital e o patrimonio, mas em
compensac¢do tem algumas vantagens que compensam grupos que
querem se organizar, mesmo para comercializar seus produtos: o
gerenciamento é mais simples e o custo de registro é menor. No
entanto, destaca-se que se a questio é atividade econdmica o
modelo mais adequado é a Cooperativa. (SEBRAE, 2007)

A organizacdo em forma de cooperativa vem sendo
considerada como uma alternativa viavel e interessante para os
pequenos negodcios agricolas e agricultores familiares. Como
explicitam Silva, Pereira e Botelho (2005: 135):

As cooperativas e seus varios ramos de atuacao
sdo vistas como um instrumento eficiente para
organizar, no mesmo ambiente, pessoas em
torno de objetivos comuns com vistas a
superar as mazelas e as desigualdades sociais,
organizar producdes e servigos, atuar em
grandes empreendimentos como )
agronegdcio, e possui a capacidade em

21 Federagdo das Cooperativas Agropecudrias de Santa Catarina.
(http://www.fecoagro.coop.br/secoes.php?menu=cooperativas)
22 Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
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contornar as dificuldades econémicas de um
mercado capitalista cada vez mais competitivo,
excludente e protecionista.

Assim, o agrupamento dos produtores, através de
associacdes e cooperativas, por exemplo, mostra-se como uma
alternativa viavel para satisfazer inimeras aspira¢des de cunho
social, econémico e cultural, dentre outras.

2.2.3 A Gestao Estratégica nas Cooperativas Agroindustriais

Os principios do cooperativismo, aceitos no mundo inteiro
como a base para o sistema, tem sua formulacdo mais recente
estabelecida pela Alian¢a Cooperativa Internacional, de 1995. A
adesdo livre e voluntaria dos cooperados, a gestdo democratica
pelos seus membros e a participacio econ6mica destes sdo as
principais caracteristicas da gestio nas cooperativas. A propria
doutrina cooperativista, neste sentido, € a que caracteriza e
condiciona a gestao das cooperativas.

No entanto, conforme Machado Filho, Marino e Conejero
(2003), as cooperativas agroindustriais geralmente estdo afastadas
da dindmica atual do mercado. A maioria delas é orientada apenas
para a producdo, carecendo de profissionais na gestdo e de falta de
foco em negocios. Essa situacdo, segundo os autores, complica-se
ainda mais na medida em que a cooperativa busca a verticalizagao
de suas atividades, tendo que concorrer, desta forma, com grandes
empresas no varejo. Elas encontram af a necessidade de recorrer a
técnicas que tornem essa inser¢do e manutencdo no mercado
possiveis. (MACHADO FILHO; MARINO; CONEJERO, 2003).

Os autores defendem ainda que a:

implementa¢do de administragdo estratégica é
fundamental para a identificacdo de ameagas e
oportunidades, encaminhamento de soluc¢des
por meio de eventuais redirecionamentos
estratégicos, redesenho de estruturas
organizacionais e processo de tomada de
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decisao (MACHADO  FILHO; MARINO;
CONEJERO, 2003: 07).

Este é um processo, no entanto, que exige um grande
envolvimento e esfor¢os para sua implementacao, adequacgdo e
manutenc¢do. Quanto a necessidade de incremento na capacidade
gerencial ainda, os autores comentam que “ndo trata apenas de
contratar bons profissionais de mercado, mas de adaptar modelos
de gestido as caracteristicas intrinsecas da doutrina e realidade
cooperativista” (MACHADO FILHO; MARINO; CONEJERO, 2003: 08).

Apesar da maioria das cooperativas sustentarem sua base
na dimensao social, uma atua¢do economica eficiente é condicao de
sobrevivéncia para tais. O desempenho econémico e de mercado é
condi¢do fundamental para o bom desempenho social, nestes casos.
(BIALOSKORSKI, 2002).

Este autor identifica uma tendéncia de cooperativas que
mantém os principios doutrinarios do cooperativismo e que, no
entanto, incorporam modificacdes, visando um nivel maior de
eficiéncia economica, com foco no mercado e ndo apenas na
produgio. Podem ser descritas como market-oriented (orientadas ao
mercado), e ndo producer-oriented (orientadas ao produtor), como
as cooperativas tradicionais.

Machado Filho; Marino e Conejero (2003) apresentam uma
andlise SWOT do sistema cooperativista no Brasil (na figura 13) e, a
partir da andlise, as principais questdes que devem ser priorizadas
através de projetos estratégicos.



( Ameacas

- Acirramento da concorréncia

- Abertura/desregulamentacao econémica
- Concentracgéo das atividades produtivas

- Desgaste da imagem do cooperativismo na
sociedade.

Pontos Fracos

- Problemas internos de gestao
- Processo decisorio complexo e muitas vezes
distorcido.
- Auséncia de critérios para alocagao de
investimentos (questoes politicas)
- Dificuldades no levantamento de capital
(impossibilidade de abertura de capital e
| restricdes crescentes na obtencao de linhas de
\\ financiamento).

60

Oportunidades

- Possibilidade de coordenacao da producao

i - Exploracao da imagem (produtos de origem

i certificada)

! - Aliancas e parcerias com empresas nacionais e
multinacionais para industrializacao e distribuicao.
i - Possibilidade de alinhamento com o conceito de
i responsabilidade social corporativa.

Pontos Fortes

- Acesso a producdo agropecuaria

- Incentivos especiais
- Possibilidade de coordenacao da producao

i - Apoio ao produtor rural na difusao de técnicas
i agricolas.

Figura 13: Analise SWOT do sistema cooperativo no Brasil
Fonte: adaptado de MACHADO FILHO; MARINO; CONEJERO (2003: 12).

Diante das tendéncias do ambiente externo, serdo tomados
inicialmente os seguintes fatores: a ameaca de acirramento da
concorréncia, a oportunidade de exploracio da imagem (através
das certificacdes) e da responsabilidade social corporativa para
desenvolver esta pesquisa na busca de um caminho e oportunidades

neste sentido.

Também na visdo dos autores mencionados, alguns dos
principais eixos estratégicos a serem priorizados, a partir da analise
da relagdo entre as variaveis analisadas no SWOT, sdo a focalizagao
em negdcios estratégicos e o fortalecimento da capacidade das
cooperativas em lidar com o mercado.

Aliada a essas caracteristicas que se mostram necessarias as
cooperativas no contexto atual, Pinho (1977) ja sinalizava que a
empresa cooperativa somente teria condicdes de se manter se
tivesse pelo menos algum ponto forte - uma caracteristica
diferenciadora que pudesse lhe conferir uma vantagem comparativa
as empresas. Segundo a autora, embora o lucro ndo se configure
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como objetivo de uma empresa cooperativa, a que tiver pontos
fortes, obtera um saldo positivo.

Portanto, segundo a autora, a acumula¢do de pontos-fortes,
ou a criacdo destes, pode influenciar diretamente na estabilidade da
empresa cooperativa ao longo do tempo, desta forma, “a
cooperativa poderd enfrentar, com maior resisténcia, tanto as
competi¢des, como as flutuagdes e recessdes no mercado” (PINHO,

1977: 24).

Estas questdes evidenciam que, além da necessidade de
unido entre produtores agricolas através de grupos produtivos, é
necessaria a adocdo de posturas referentes a novos modelos
administrativos e de gestdo destes grupos, para poder responder
efetivamente as mudancas, requisitos e tendéncias de um mercado
cada vez mais dindmico e exigente. Para Schiffman e Kanuk (2000),
uma empresa, seja ela qual for, que baseia suas ofertas no
reconhecimento das necessidades do consumidor encontra mais
chances de se inserir e se manter neste ambiente competitivo, pois
encontra um mercado pronto para seus produtos. Essa abordagem
de orientacdo ao mercado e ndo de orientacdo para a producdo - a
qual se concentra na necessidade de quem estd vendendo -
“preocupa-se com as necessidades, as tendéncias e as exigéncias dos
seus consumidores e usuarios”. (SCHIFFMAN & KANUK, 2000: 59)

Assim, uma questido igualmente deficiente que existe na
relacdo entre cooperativa e consumidor é a comunica¢do. Segundo
Flores (2004) é através do estabelecimento de um meio de
comunicagdo que se tornaria possivel construir ou resgatar uma
relacdo produtor-consumidor, possibilitando aos pequenos
produtores a constru¢do de novos elementos de competitividade e
conseqlientemente a promocao de sua inser¢do no mercado.

Como destaca Megido (2000), a comunicag¢do deste setor no
Brasil é fraca ou praticamente inexistente. Como o autor expde,
raramente ocorre uma campanha de produtores de ovos, de
valorizagdo de frutas, regionalmente ou nacionalmente, por
exemplo. J& nos Estados Unidos, realidade bem diferente da
brasileira, as associacdes de produtores sdo organizadas e
conduzem programas de comunicagcdo, contando também com
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subsidios do governo. Megido (2000: 423) cita a USA Pears - Péras
dos Estados Unidos - que promove suas péras no mundo todo,
inclusive no Brasil, com materiais educacionais para os atendentes
de supermercados, videos institucionais da origem das péras,
cartazes e propaganda sobre a importancia do consumo da fruta.
Como destaca o autor, informagdes sobre os atributos dos alimentos
podem aumentar consideravelmente a competitividade da cadeia de
agronegocio de cada cultura.

Oliveira et al. (2000) corroboram esta questdo expondo que
é um mercado que possui grande potencial, mas praticamente nao
trabalhado no que se refere a propaganda, comunicacdo e
marketing, jA que nessa area o que se faz é geralmente o “boca a
boca”, sem defini¢do de quais aspectos valorizar e evidenciar nesses

produtos para os consumidores.

Um ponto fundamental a ser considerado, dentre as
necessidades e abordagens mais presentes na atualidade, é a
questdo da sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel.
Segundo Manzini (2005), o design ao orientar-se para a
sustentabilidade, suscita a idéia de Design Para a
Sustentabilidade (DPS), que segundo o autor, é uma atividade
estratégica de design que concebe e desenvolve solugdes

sustentaveis e novas idéias de bem estar.

0 BSCD23 (2004) conceitua o Desenvolvimento Sustentavel
como a procura de um modelo de desenvolvimento capaz de gerar
riqueza e contribuir para a melhoria da qualidade de vida da
sociedade como um todo sem comprometer a qualidade do
ambiente, de forma a garantir as gera¢des futuras um ambiente
saudavel e vidvel.

E importante deixar claro que a sustentabilidade nio tem
similaridades com a filantropia. Como afirma Savitz (2007), ndo
existe nada de errado na pratica de filantropia pelas organizagdes,
mas uma empresa que age de maneira sustentavel “conduz seus
negocios, de modo a gerar naturalmente um fluxo de beneficios para

23 Business Council for Sustainable Development (Conselho Empresarial para o
Desenvolvimento Sustentavel)
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todos os seus stakeholders?4, inclusive para empregados, para os
clientes, para os parceiros de negdcios, para as comunidades em que
opera e, obviamente, para os acionistas” (SAVITZ, 2007: 28).

A insercdo da sustentabilidade na agricultura familiar
brasileira e mundial vem sendo amplamente discutida em todos os
niveis da sociedade. Igualmente, as novas condi¢cdes de mercado
também vém levando os produtores a questionar seus modelos de
producio. Nesta pesquisa, as dimensdes que serdo perpassadas de
alguma forma, por serem as mais relevantes, serdo as dimensdes
social, econémica, ambiental e espacial (MMAZ5, 2000):

i. Sustentabilidade social: aborda o principio da equidade na
distribuicdo de renda e bens, no principio da igualdade de
direitos e da dignidade;

ii. Sustentabilidade ecoldgica: aborda o principio da
solidariedade com o planeta, com suas riquezas naturais e
com o meio-ambiente que o cerca;

iii. Sustentabilidade econdmica: aborda a questio da
sustentabilidade econdmica de um negocio e;

iv. Sustentabilidade espacial: trata da sustentabilidade
promovida pelas relagdes inter-regionais e na distribuicao
populacional entre o rural/urbano e o urbano.

Além do conceito de sustentabilidade inferir beneficios
diretos, como a produc¢ido de menos residuos, melhor utilizacio da
matéria-prima, uso de tecnologias ambientalmente amigaveis,
economia de energia, respeito aos direitos humanos, entre tantos
outros, as vantagens indiretas resultam da valorizacdo da imagem
da empresa comprometida com a sustentabilidade junto aos
consumidores e junto aos seus funcionarios.

Savitz (2007) também considera tal questdo expondo que
estas vantagens indiretas que, como considera o autor, sdo o lado
mais abstrato e de dificil quantificacdo, caracterizam a reputac¢io da

24 As partes interessadas de uma empresa: funciondrios, clientes, fornecedores,
comunidade, entre outros.
25 Ministério do Meio Ambiente.
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empresa, a satisfacdo de seus funciondrios, a boa vontade de seus
clientes e o valor que a empresa adquire em seu setor.

Boechat (2007) apresenta uma pesquisa da Fundacao Dom
Cabral que apontam os principais desafios da sustentabilidade no
Brasil. Dentre os principais desafios, atentou-se pesquisa para dois:
a producao de alimentos (relativo aos impactos ambientais e
socioeconémicos negativos resultantes da maneira como os
alimentos sdo predominantemente produzidos) e os impactos
econdmicos locais (referente a falta de foco em atividades cujos
impactos econdmicos gerem beneficios as comunidades locais mais
necessitadas).

Do mesmo modo, uma das diretrizes estratégicas da
Embrapa2é, como expde Campanhola (2004), vem atuando no
sentido de instrumentalizar avangos nos sistemas de gestdo da
qualidade e seguranca dos produtos agropecudrios, visando a saide
do consumidor, na gestdo ambiental dos sistemas de produgio
(certificagdo), e na valorizacdo do local, visando potencializar a
competitividade e a sustentabilidade da agricultura brasileira frente
as tendéncias que se apresentam nos mercados interno e externo.

A par disso, novos conceitos e principios em prol da
sustentabilidade e com alto teor e apelo comunicativo vém
surgindo, como a rastreabilidade, os selos de qualidade e a
certificacdo, envolvendo bens e servicos de cunho agropecudrio e
dando espacgo para a criagdo de novos modelos de agricultura (de
precisdo, agroecolégica, organica, de producdo integrada etc.) e
novos elementos de garantia de seguranca, de identificacdo, de
diferenciacdo e de competitividade para produtores e grupos
produtivos.

26 EMBRAPA: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria.
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2.2.4 CertificacGes e Rastreabilidade: Mecanismos de Garantia de
Qualidade

Como expde Megido (2000), o consumidor vem levando
cada vez mais em considerag¢do a origem dos alimentos, desde sua
concep¢do genética, o seu processo produtivo até as suas condi¢des
finais de distribui¢do. Tudo isso vem de encontro a uma consciéncia
crescente do consumidor por questdes que lidam com
sustentabilidade ambiental e social e com a seguran¢a dos alimentos
que ele e sua familia consomem.

Além disso, segundo Campanhola (2004), a oferta de
produtos agropecuarios com qualidade e o monitoramento de toda
a cadeia produtiva tém sido preocupacdo constante do setor
agricola nacional.

Como reflexo desses novos cenarios, Altmann et al. (2003),
expdem que a Unido Européia ja vem adotando, hd algum tempo,
estratégias para obter o reconhecimento da qualidade de seus
produtos agricolas e alimentares, através da diferenciacdo e da
vinculacdo com atributos do territério (clima, solo, saber-fazer,
relevo, tradicdo e cultura) ou de modos de produgdo especificos
(agricultura organica etc.). Essas estratégias consistem na adogao de
selos de qualidade certificando as Denominagdes de Origem
Controlada - DOC, as Indica¢des Geograficas Protegidas - IGP - e os
produtos de Agricultura Bioldgica.

Para GRANJA e BARROS & VARELLA (2004:208), os
processos de certificacdo, de fato, atuam como mecanismos para
garantir a qualidade dos produtos. Embora no Brasil, segundo os
autores, esses mecanismos sejam pouco utilizados e nao
completamente reconhecidos pela populacdo, a demanda por
produtos de qualidade controlada tende a aumentar
significativamente em um futuro préximo.

Iniciativas nesse sentido podem ser observadas no estado
de Santa Catarina, onde foi decretada pela Assembléia Legislativa e
sancionada pelo Governador do Estado a Lei n° 12.1177, de 7 de
janeiro de 2002, que estabelece os selos para identificar a qualidade
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e a origem dos produtos agricolas do estado. Sdo cinco selos: o de
Denominagdo de Origem Controlada - DOC; o de Indicacio
Geografica Protegida - IGP; o de Produto de Agricultura Organica -
ORG; o de Produto de Origem Familiar - FAM; e o de Certificado de
Conformidade - CCO. Certificacdo, segundo tal legislacdo, é o ato
pelo qual uma terceira parte afirma que um produto, processo ou
servico, devidamente identificado, estd em conformidade com uma
norma ou um outro documento normativo especificado.

Desta forma, cada um destes selos engloba uma série de
requisitos e é determinado a partir de varias especificidades. A
Denominagdo de Origem Controlada - DOC - constitui no nome
dado a urna regido ou a uma localidade do Estado de Santa Catarina
que sirva para designar um produto agricola ou um alimento
originario desta mesma regido ou localidade, quando a qualidade ou
caracteristicas especificas sdo de forma comprovada atribuidas
essencialmente ou exclusivamente, ao meio geografico, e cuja
producdo, processamento, transformagao ou elaboragdo ocorram na
mesma area delimitada.

Ja a Indicacdo Geografica Protegida - IGP - caracteriza-se
pelo nome de uma regido ou de um local determinado do estado que
sirva para designar um produto agricola ou um alimento originario
desta regido ou localidade, quando a reputagdo ou caracteristica
peculiar, embora ainda ndo comprovada cientificamente, possa ser
atribuida a essa origem geografica e cuja producao, processamento
e transformagdes também ocorram na mesma area.

O selo de Produto de Agricultura Organica - ORG - é
atribuido ao produto agricola ou alimento, in natura ou processado,
obtido em sistema organico de producido agropecudria e industrial,
sem a utilizacdo de produtos quimicos de sintese ou sintéticos. A
denominagio de Produto de Origem Familiar - FAM - é concedida
ao produto agricola ou alimento cujo atributo se deva
essencialmente ao carater familiar e artesanal de sua producio,
processamento, transformacdao ou elaboracdo. E um produto com
Certificado de Conformidade - CCO - é o produto agricola ou
alimento que apresenta atributos especificos de qualidade e foi
gerado conforme normas de produgio, transformacao, fabricacdo ou
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embalagem previamente fixadas para a obtencdo destes atributos
de qualidade.

Como cenario complementar, 0 trindmio
saude/ambiente/preco passou a ser balanceado no momento da
escolha do consumidor, com tendéncia clara de favorecimento para
alimentos sem conservantes, produzidos sem agrotoxicos e sem
riscos para o ambiente, como afirma Campanhola (2004). Isso vai
fortalecendo o sentimento de que, para se ter seguranca do
alimento, torna-se necessario o rastreamento ao longo de sua cadeia
produtiva, e que tais caminhos sejam apresentados para o
consumidor. Deste modo, aparece a rastreabilidade como resposta a
estas exigéncias, a qual tem como objetivo controlar toda a cadeia
de producdo e conhecer qualquer incidéncia que possa influenciar
na biosseguranca do alimento, como afirma o autor.

Machado (2005) salienta que a rastreabilidade é uma
salvaguarda contra riscos a saude e seguranca humanas e, portanto,
é vista como um fator diferencial de qualidade. Além disso, acerca
da relagdo entre empresa/produtor e consumidor, o instrumento de
rastreabilidade pode configurar-se como um fator diferencial de
competitividade para o negécio junto ao consumidor e pode
fortalecer a imagem da empresa e ajuda-la a posicionar2’ sua marca
no mercado, entre varios outros fatores citados pela autora.

Desta forma, incorporar aspectos relativos a identificagio, a
comunica¢do e ao marketing a estes mecanismos de garantias de
qualidade e seguranca, configurando-os em sinais orientados para o
consumidor, tem fortes chances de fazer com que estes mecanismos
se tornem em elementos de diferenciagdo e competitividade para
produtos e grupos produtivos.

27 Posicionar refere-se ao termo posicionamento, que consiste na técnica em que os
profissionais de marketing, geralmente, tentam criar uma imagem ou identidade para um
produto, marca ou empresa. E o0 espaco que um produto, empresa ou marca pode ocupar
na mente do consumidor em um determinado mercado.
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2.3 0 Design como Interface Consumidor - Empresa

Serdo tratados, neste item, elementos que se configuram
como interface entre empresa e o consumidor e nos quais o design
pode atuar como materializador. Considerou-se relevante estudar a
Identidade Visual, a Marca e a Embalagem como principais
elementos e, em seguida, aborda-se os Comportamentos do
Consumidor e do Consumidor Consciente, as Tendéncias dos
Consumidores/Usuarios de Alimentos e os conceitos de Qualidade e
Valor Percebidos, para desdobramento dos temas importantes a
pesquisa.

2.3.1 Conceitos de Identidade Visual

Para Homem de Melo (2003), diante do panorama que a
sociedade globalizada vinha adquirindo ao longo dos tempos,
caracterizada pelo aumento exponencial na quantidade e
diversidade de informagdes e mensagens visuais, as corporacoes do
século XX sentiram a necessidade de construir uma identidade que
se adequasse as suas caracteristicas particulares e aos seus
interesses. Identidade esta que funcionasse como intermediaria
entre empresa e publico e que pudesse transmitir sua missio, seus
valores, sua atividade e os beneficios que viesse a oferecer aos
consumidores e publico em geral.

O processo evolutivo desse raciocinio levou a consolidagio
do conceito de identidade visual, como afirma o autor. A identidade
visual, deste modo, surgiu como um fator que influencia na
diferencia¢do da instituicdo diante das concorrentes, valorizando-a
e a apresentando de forma coerente com o que ela representa de
fato.

Segundo Strunck (2001), a identidade visual, basicamente, é
o que identifica visualmente um determinado objeto, que o torna
singular, seja ele um produto, um servico ou uma empresa.
Caracteriza o “conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
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personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico”.
(STRUNCK, 2001: 57)

A identidade visual demanda a construcao de um sistema de
normatizacdo que proporcione unidade, identidade e repeticio a
todos os itens de apresentacdo de um dado objeto, através de seu
aspecto visual - o denominado Sistema de Identidade Visual (SIV)
ou Programa de Identidade Visual (PIV) - como demonstra Peén
(2000). Para a autora, um Sistema de Identidade Visual tem como
premissa ditar as regras de cunho formal, cromatico e estrutural a
fim de garantir o uso consistente e coerente de determinada
identidade, de toda sua gama de possiveis aplicacdes e de fidelidade
na reproducdo destes.

Conforme a autora, os principais elementos que compdem
um SIV sdo os elementos primarios, secundarios e os chamados
elementos acessoérios, como demonstrados pela figura 14.

Cada item é desdobrado em exemplos reais para maior
caracteriza¢ao. As cores institucionais sdo as cores que mais
identificam uma determinada marca. A Kodak, como exemplo,
caracteriza-se fortemente pelo amarelo e vermelho. O alfabeto
institucional dita as regras de tipografia para todas as aplica¢des de
um SIV e as Normas para Layout ditam as regras para uniformizag¢do
das aplicagdes e o exemplo mostrado é das regras formais para um
cartdo pessoal da empresa Fininvest, caso exposto por Strunck
(2001). Os mascotes apresentados sdo o Frango a Jato da marca
Sadia, e o Elefante que ficou conhecido por ser o mascote da marca
de extrato de tomate Cica.
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Figura 14: Principais Elementos de um SIV
Fonte: baseado em Pe6n (2000) e adaptado pela autora.
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Chaves (1999: 36) expde como fundamental esta no¢do de
sistema a uma identidade visual, pois, segundo o autor, a “eficacia de
um sistema de identificacdo institucional ndo reside tanto na
qualidade de cada uma das mensagens e sim na capacidade de estas
se legitimarem reciprocamente”. A partir da confirmagcdo mutua
entre todos os elementos da identidade visual de uma empresa,
pode-se estabelecer uma identidade clara e coerente junto ao
publico e se torna mais facil e garantida a construcio de uma
imagem corporativa positiva (PEON, 2000:22).

O Centro Portugués de Design (1997) destaca que a
identidade visual visa potencializar a identidade de uma empresa,
através de sinais graficos, que facilitem a sua leitura, identificacdo e
associa¢do a determinados valores pelo publico-alvo. Além disso, o
projeto de identidade visual implica em questdes como associacdo
visual, simbdlica e subliminar com um conceito ou alguns conceitos
selecionados para o projeto e que se vinculam a prépria identidade
da empresa ou do produto, conforme Peén (2000).

Assim sendo, verifica-se que o projeto de identidade visual
torna-se uma ferramenta adequada e é capaz de contribuir, a partir
de suas potencialidades, com a falta de identificagao ou inadequacgao
da identidade dos produtos comercializados pelos grupos
produtivos. Um grupo produtivo ou um produtor que queiram
comercializar seus produtos encontram na identidade visual uma
forma de diferenciar a si e a seu produto, torna-los singulares. E
uma maneira de trazer a tona as caracteristicas individuais do
produto/grupo, seus pontos-fortes, sua procedéncia, sua cultura e
qualidades. Ademais, tem condi¢des de se tornar um veiculo de
determinada regido, atuando como uma identificacdo de origem,
promovendo assim as qualidades e os diferenciais de determinado
local ou produto proveniente deste.

Relativo a identificagdo de origem, Valcke (2005) assegura
que o design pode usar, e ao mesmo tempo fortalecer, as qualidades
e a identidade de uma determinada regido. Isso acontece, segundo o
autor, na medida em que o design identifica e valoriza as qualidades
e pontos fortes dos produtos e da regido que estiver promovendo.
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Beneficiaria, portanto, ndo apenas o grupo produtivo e produtores,
mas a regido a que estes estivessem vinculados.

Exemplos de projetos que utilizaram a ferramenta da
identidade visual, através do design, no ambito da agricultura sio os
apresentados pelas figuras 14, 15 e 16. Desenvolvidos pelo Nucleo
de Gestdo de Design2®8 (NGD) da Universidade Federal de Santa
Catarina e pelo Instituto CEPA (Pereira et al, 2004), tinham como
principal objetivo a melhoria da competitividade dos produtos da
agricultura familiar de Santa Catarina através do design.

Figura 15: Marca Figura 16: Marca Figura 17: Selo grafico,
desenvolvida para os desenvolvida para a elemento de
produtos Beleza. cachaca Hermes de Ré. identidade visual.
Fonte: NGD/UFSC Fonte: NGD/UFSC Fonte: Pereira et al.
(2004).

A figura 15 apresenta a marca grafica desenvolvida para
uma pequena agroindudstria de derivados de cana-de-aglicar da
cidade de Itapiranga (SC). O segundo exemplo é a marca grafica para
uma cachaca de uma agroindustria unifamiliar do municipio de
Palma Sola (SC), e a figura 17 traz o projeto de um selo para ser
veiculado em roétulos, e desenvolvido para um grupo de produtores
daregido de Mafra (SC).

Homem de Melo (2003) expde que na década de 90, apds a
consolidagdo dos Sistemas de Identidade Visual, ganharam espago
as teorias de branding?®, as quais foram responsaveis pela
atualizacdo e expansdo dos SIVS. Neste contexto, a marca foi
deixando de ser algo exclusivamente visual e comegou a envolver a

28 www.ngd.ufsc.br

29 Branding é o conjunto de agdes ligadas a administracdo das marcas. Sdo agdes que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica e estética, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.
Acdes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas, num mundo cada vez
mais confuso e complexo (MARTINS, 2006).
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propria gestao do negdcio e reestruturando o conceito de marca (ou
brand, em inglés).

Como mesmo propde Homem de Melo (2003: 37), “o
designer passa de gestor das mensagens visuais a gestor de marca”.

2.3.2 A Marca como Elemento Estratégico

Ja a marca, como exposto, é um conceito muito mais amplo
que o projeto de uma identidade visual. Além da caracteristica
formal e das aplicacdes em embalagens e material grafico, por
exemplo, a marca envolve o conceito de promessa (PRINGLE &
THOMPSON, 2000), e “incorpora um conjunto de impressdes e
opinides subjetivas, atributos psicolégicos, aspectos da cultura da
empresa, do seu posicionamento no mercado e da qualidade dos
seus produtos e servigos” (GIULIANI, 2003).

Kotler (1999: 86) sustenta que uma marca deve ter um
nome singular, uma palavra ou idéia principal - o conceito
propriamente dito - “um slogan, cores que a identifiquem e a
diferenciem, simbolos, logotipos e um campo de associacdes que
déem a marca um valor ideolégico”.

Por seu contetido ser mais abrangente que o relativo a
identidade visual, a constru¢do e o gerenciamento de uma marca
envolvem uma variada gama de func¢des e caracteristicas como
protecdo legal, marketing, design, publicidade e propaganda,
psicologia, administragdo, entre outras. A criacdo de uma marca vai
desde a criacdo do nome (naming), seu registro, a criacao de sua
identidade visual, sua coordenacdo, e seu gerenciamento em todos
os pontos de contato empresa-fornecedores, empresa-acionistas,
empresa-publico externo e empresa-publico interno (os proéprios
funcionarios).

Strunck (2001) refor¢a que a marca, além de ser uma
representacdo formal de um nome (através de um logotipo e/ou
simbolo), possui a representacdo que nos é passada através da
experiéncia de seu consumo, do relato de consumo de terceiros e
das a¢bes de comunicacio em que a marca esta envolvida.
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Ser um produto de marca, como explica Gimeno (2000) é
ser um produto reconhecivel, ¢ um valor agregado que influi
decisivamente no seu consumo. Isso ocorre de tal maneira que os
fatores de identificacdo e persuasivos da marca estdo tao
intimamente ligados que permitem a andlise de uma marca tanto
sob o aspecto econdmico quanto pelo comunicacional.

Souza e Alcantara (2003) destacam como o estabelecimento
de uma marca pode auxiliar no processo de comercializa¢io para os
produtores agricolas, onde estes tem chances de:

(-.) aumentar o poder de barganha através (...)
do estabelecimento de marca prépria para seus
produtos, sendo esta caracteristica importante
quando se refere ao atendimento aos
supermercados e valorizagio do produto
perante o consumidor (SOUZA & ALCANTARA,
2003:339).

Na visdo de Aaker (1998), a marca compreende um fator de
diferenciacdo, ou seja, é capaz de sinalizar ao consumidor ou
comprador que existem diferencas entre produtos que possuem ou
ndo marcas. Ela acaba estabelecendo, desta forma, um didlogo com o
consumidor e vem caracterizar um seguro da qualidade do produto,
como explica Gimeno (2000).

Essa percep¢ao da marca como detentora de um valor bem
mais amplo que o da simples identificacdo e como uma conexao que
é criada entre a empresa e todos os seus publicos, como ja
mencionado, é o que suscita conceitos como o valor da marca.

Aaker (1998) aborda o valor da marca a partir do conceito
de brand equity, que faz inferéncias quanto ao valor que uma marca
possui, principalmente no contexto atual dos negdcios. Segundo o
autor, o brand equity atua como “um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um produto ou servico para
uma empresa e/ou para os consumidores dela” (AAKER, 1998: 16).
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Estes ativos e passivos, relatados por Aaker (1998), pelos
quais o brand equity é formado possuem as categorias: lealdade do
consumidor a marca; conhecimento do nome, da marca e de seus
simbolos; a qualidade percebida; as associagbes a marca em
acréscimo a qualidade percebida; e outros ativos referentes a
marca, como apresentado pela figura 18.

{ Qualidade Percebida ‘

Conhecimento do nome ' Associagoes da marca

Lealdade a marca Brand i i
pe Outros ativos da empresa

Proporciona valor para a empresa
através do aumento da:

Proporciona valor ao consumidor

através do aumento de sua: Eficacia dos programas de

marketing;
Lealdade a marca
Precos/Margens;
Extensoes de marcas
Incremento com o trade

Interpretacao/processamento
da informagao;
- Maior confianca na decisao de
compra;
- Satisfacao de uso

Figura 18: Brand Equity
Fonte: baseado em Aaker (1998: 18)

Schiffman e Kanuk (2000) e Strunck (2001) concordam ao
afirmar que a imagem de marca é formada pelo conjunto de
associagdes relativas a marca que os consumidores tém em suas
mentes. Strunck (2001) ainda desdobra essas associagcdes em
atributos: que sdo as caracteristicas relacionadas a performance;
beneficios: que se configuram como as necessidades atendidas pelos
atributos; e as atitudes: que sdo as crengas sobre uma marca.

A imagem de uma empresa, de tal modo, é geralmente
associada a imagem de sua marca. Nesse sentido, a imagem acaba
configurando-se como a projecdo (no publico) de uma identidade.
Atenta, desta forma, para que a identidade de uma empresa seja
objeto de reflexdo estratégica por parte de seus gestores, enquanto
define o que a empresa é, sua visdo, missdo e suas politicas de
atuacdo face aos consumidores, clientes, fornecedores e ao mercado.
(CPD, 1997).
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Essa relacdo entre identidade e imagem corporativas é
demonstrada por Kapferer (2003), quando afirma que a identidade
é o conceito de emissdo, é o sentido em si, o projeto, a concepgio
que uma marca ou uma empresa tem de si mesma. A imagem seria o
resultado, uma decodificacdo. A identidade, assim sendo, precederia
a imagem. Deste modo, como recomenda o autor, antes de ser
representada na imaginacdo do publico, a empresa precisa saber o
que deseja apresentar, o que deseja emitir através de sua
identidade.

Gimeno (2000) expde, nesta linha de raciocinio, que da
mesma maneira que se conhece a importancia da imagem como um
dos elementos que determina a competitividade da empresa, sabe-
se também que é impossivel alterar uma imagem sem alterar a
realidade que existe por detras dela. De nada serve tentar construir
uma identidade para transmitir inimeros beneficios e qualidades
sem um produto que corresponda a tais, pois se o produto
decepcionar as expectativas do usuario, acabara com a ficcdo da
imagem a ser criada. Assim como a projecdo de uma identidade
inadequada da empresa impedira o reconhecimento pelo mercado e
consumidores da existéncia de um produto com atributos e
qualidades.

A partir do estudo da identidade visual e das marcas, optou-
se, nesta pesquisa, investigar as caracteristicas e potencialidades
das embalagens. O estudo de embalagens e rotulagens foi
privilegiado por uma variedade de caracteristicas. Em um primeiro
momento, destacam-se a relacdo custo/beneficio/utilidade aos
grupos produtivos; a necessidade primaria de acondicionamento
dos alimentos comercializados pelos grupos produtivos (atentando
a legislagdo, seguranca, inocuidade e integridade dos produtos); sua
capacidade comunicativa e atuagdo como ferramenta estratégica,
dentre outras. Além disso, a embalagem foi considerada, nesta
pesquisa, como uma interface relevante entre empresa (ou grupo
produtivo) e consumidor, podendo atuar como veiculo de diversas
informacoes (fig. 19) e influenciando na percepc¢do do consumidor
acerca do produto e da empresa.



empresa

promocoes

informacoes
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modos
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informacgoes
sobre atributos \

do produto

Fonte: desenvolvimento da autora.

consumidor

Figura 19: A Embalagem como Interface entre Empresa e Consumidor.
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2.3.3 Embalagens e Rotulagens

Neste topico, apresentar-se-a um breve histérico da
embalagem, sua incorporac¢do de fung¢des ao longo do tempo, suas
particularidades, requisitos de projeto, qualidades e
potencialidades. Além disso, sua atuacdo como ferramenta
competitiva para as empresas e como veiculo de mensagens para o
consumidor, a partir do estabelecimento de um didlogo com este.

2.3.3.1 Caracteristicas e Fun¢des Basicas da Embalagem

Antes da Revolugdo Industrial, que ocorreu durante os anos
de 1760 e 1850, grande parte dos produtos consumidos provinha
das atividades agrarias e se consumiam a granel. Os produtos eram
pesados pelos comerciantes, colocados em pacotes sem qualquer
tipo de identificacdo e vendidos para os consumidores. Gimeno
(2000) expode que, com a Revolugdo Industrial e as inovacdes em
maquinarias e processos de producido, ndo houve apenas aumento
no numero e na variedade dos produtos industriais que
necessitavam ser empacotados para seu transporte e distribuicao,
mas juntamente com o aperfeicoamento dos métodos de impressao,
houve um aumento exponencial da oferta de produtos similares que
buscavam identificagdo e diferenciagao.

Além disso, no pds-Segunda Guerra (ap6s o ano de 1945),
surgiram os supermercados difundindo o auto-servigo e, desta
forma, a embalagem comecou a somar fung¢des, tornando-se uma
interface de informacdo e comunicagdo entre produto/empresa e
consumidor, e assumindo o compromisso de se anunciar e de se
vender sem a ajuda ou interferéncia de um vendedor.

Atualmente, a industria da embalagem envolve uma cadeia
produtiva altamente complexa, que engloba uma grande variedade
de industrias, fun¢des e processos. Desde o fabricante até o
consumidor, existe uma infinidade de fatores e fung¢des que se
movimentam e se integram em prol de um resultado final: a
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embalagem disponivel no Ponto De Venda (PDV) para o
consumidor.

O design de embalagem, como uma subdivisdo do design,
toma como premissa a metodologia de projeto - inerente a
atividade de design - mas visando atender as particularidades que a
embalagem possui quando comparada com os demais produtos
industriais, como expde Mestriner (2002a).

Referente a atuagdo do design de embalagem, mais uma
subdivisdo pode ser realizada quando se trata dos componentes de
uma embalagem: os componentes graficos e os componentes
estruturais (AMPUERO & VILA, 2006). Esta é uma divisdo muito
utilizada na bibliografia relativa ao design de embalagem e a figura
20 apresenta alguns dos principais elementos pertencentes a cada
rea.

r - Cor \

i i - Tipografias
Design componentes -lFormas g(rta'ficasd B
L£s : raficos ! -Imagens (tipos de fotografia e
grafico : 9 i ilustracoes etc.)
: i -Fundo

i - Elementos visuais (splashes etc.)

i - Forma estrutural
i -Tamanho

Design componentes { - Materiais A
. . ; estruturais i - Textura da superficie
industrial i - Sistemas de abertura e

; fechamento
\ i - Sistemas de dosagem /

Figura 20: Descfigﬁo dos principais componeﬂtes de uma embalagem.
Fonte: adaptado de AMPUERO & VILA (2006: 104), GIMENO (2000),
MESTRINER (2002), GIOVANNETTI (2000).

A partir desta infinidade de elementos, de sua articulacdo e
integracdo, a embalagem assume varias fung¢des. Giovannetti (2000)
as agrupa em dois grandes grupos: as fungdes bdasicas ou
primordiais e a fungdo comunicacao.
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As fungdes basicas que se desdobram em conter, proteger,
conservar e transportar um determinado produto (GIMENO, 2000)
levam em conta, geralmente, questdes como resisténcia;
hermeticidade; fechamento; inviolabilidade; dosagem e aplicacao -
um exemplo é o ato de beber diretamente da lata - compatibilidade;
e ergonomia - buscando projetar a embalagem para adapta-la, da
melhor maneira, ao usudrio, visando facilidade de uso e
manipulacio, evitando esforgos desnecessarios ao usudrio.

Outras especificagdes que devem ser levadas em conta ao
projetar uma embalagem, segundo o CPD (1997) sdo: i) descricdo do
produto a embalar (dimensdes basicas, peso, tamanho, volume etc.);
ii) descricdo das zonas mais sensiveis; iii) possibilidade de
deterioracdo das qualidades do produto; 1iv) transporte,
manuseamento, empilhamento e tratamento no ponto-de-venda; v)
normas de seguranca e higiene no transporte, na manipulacio e no
uso do produto; vi) perigo de ruptura, perdas e quebras e; vii)
materiais e processos de producido nido aceitaveis, do ponto de vista
da protecao.

Referente as embalagens de alimentos, mais questdes
apresentam-se como importantes na sua utilizacdo e projeto como:
a integridade, a seguranga, a higiene e a conservacao do sabor e das
propriedades dos alimentos.

2.3.3.2 A Embalagem como Ferramenta Competitiva

A funcdo comunicagdo da embalagem foi reforcada
principalmente pelo advento dos auto-servigos, onde ndo existe um
vendedor que esteja sempre a postos para dar informagdes acerca
da qualidade, caracteristicas e funcdes de cada produto. Nesse
sentido, a embalagem passa a estabelecer um didlogo com o
consumidor.

Giovannetti (2000) aborda a fung¢do comunica¢do da
embalagem refor¢ando o seu carater semiético, na medida em que é
um veiculo de mensagens, constituida por simbolos, que sdo
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portadoras de significados. Tais simbolos, segundo esta autora, tém
cinco classes principais, apresentadas na figura 21:

Diferenciacao Capacidade de distinguir um produto de seus concorrentes

fracoes de segundo

possibilitando reconhecimento e identificagao com o produto

Seducao Capacidade de fascinar o consumidor, incitando-o a compra. A
i conotacao e os valores estéticos tém papel decisivo

Informacao

K i do produto etc.

______________________________________ R e 7 554 0 5 R

Atracao Capacidade da embalagem de ser percebida de forma nitida em

Efeito de Espelho Correspondéncia entre o produto e a autoimagem do consumidor,

Fungao denotativa ao transmitir dados Uteis ao consumidor sobre
o produto e fabricante. Ex.: composi¢ao, dados legais, modo de uso

J

Figura 21: As cinco classes de fun¢des que a embalagem assume.
Fonte: adaptado de GIOVANNETTI (2000: 92).

Como sustenta Gimeno (2000), a embalagem converte-se
em um suporte comunicacional sobre o qual se transmitem
mensagens que permitem identificar a marca e o fabricante,
superando a fun¢do de mero invélucro do produto.

Igualmente, Mestriner defende que “conter, proteger,
identificar, expor, comunicar e vender o produto sdo as tarefas que a
embalagem moderna precisa desempenhar com eficiéncia para
fazer o produto existir em um cenario cada vez mais competitivo”
(2002a: 17).

Enquanto objeto que estabelece um didlogo com o
consumidor, o projeto de design de embalagem deve ter como foco
justamente o consumidor do produto que serd embalado bem como
uma infinidade de fatores particulares que servirdo de
condicionantes do projeto. Além do briefing3® como ponto de
partida para o projeto, conhecer o produto, o mercado, a

30 Segundo Peo6n (2000), um briefing consiste na reunido de todos os dados disponiveis
relativos a um projeto, com o objetivo de fornecer aos profissionais envolvidos uma visdo
ampla e profunda de todos os seus aspectos.
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concorréncia, questdes técnicas sobre o processo de envase, 0S
objetivos mercadolégicos da empresa/produto em questdo, além do
estudo de campo - analisando a categoria e avaliando o PDV31 -
condicionardo a formulagdo de uma estratégia de design
(MESTRINER, 2002a).

Sobre o PDV, Engel, Blackwell e Miniard (2000) explanam
que materiais de ponto-de-venda podem atuar como estimulos para
os consumidores, além de poder fornecer maior quantidade de
informacoes sobre os produtos, modos de usar, consideragdes sobre
os atributos, vantagens, entre outros. Os autores chamam o PDV de
Y.ESS. (Your Extra Salesman3?), por apresentar-se como uma
vantagem extra no contato entre produto e consumidor.

Abordando a func¢do comunica¢do de uma embalagem, Hoch
(2007) utiliza o termo vocabulario do consumo ao abordar o tipo
de linguagem que deve ser explorada em uma embalagem. Esta
espécie de linguagem que uma embalagem deve utilizar, segundo o
autor, serviria para identificar os atributos do produto, para avaliar
os niveis desses atributos e para entender a relagdo entre esses
atributos com a avaliagdo interna do consumidor sobre o produto.

0 vocabulario de consumo, segundo Hoch (2007), pode ser
importante principalmente quando o consumidor nao é familiar ao
produto e aos seus beneficios, e especialmente quando sao
introduzidas inovagdes no produto, as quais o consumidor ainda
ndo conhece (figura 22). Para o autor, a embalagem, nesse sentido,
pode efetivamente criar esse didlogo com o consumidor.

31 Ponto de Venda
32 Seu Vendedor Extra (tradugdo presente na referéncia)
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Figura 22: Uma inovagdo radical pode ser mal vista se o consumidor ndo
entender de que forma ela pode proporcionar melhorias. Os Chuveiros da
marca Delta foram criados para conservar dgua, mas foi importante garantir
que consumidor entendesse que ndo haveria qualquer reducio na pressio da
4gua em func¢do disso. A mudanga de embalagem (a antiga: esquerda; a
reformulada: direita) foi fundamental para proporcionar uma visdo clara do
atributo “pressdo da 4gua” do produto, através da adequagdo da linguagem
visual.

Fonte: HOCH (2007).

Segundo a Associagdo Brasileira de Embalagem (ABRE,
2007), além de uma embalagem ter de responder corretamente a
questdes tecnoldgicas, seu projeto deve levar em consideracdo as
particularidades de cada mercado e o regionalismo de cada publico
consumidor. Além disso, é importante perceber, ao projetar uma
embalagem, que entre o fabricante do produto e o usudrio final
existe um longo caminho a ser percorrido. Desta forma, o projeto de
embalagem tem que possibilitar um melhor aproveitamento de
espago no armazenamento e transporte de produtos, tornando seus
custos mais baixos, custos esses que, muitas vezes, sdo repassados
ao consumidor final.

Tratando-se de custo, este configura um requisito
fundamental para um projeto de design de embalagens. Por ser um
fator que influencia diretamente no preco total do produto e na sua
competitividade, buscaram-se algumas especificagdes relativas ao
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custo. O CPD (1997) enumera algumas questdes como: i) propor¢ao
do custo da embalagem e do produto (diferencas para versdes e
familias); ii) sele¢do de materiais adequados em fungio do custo; iii)
eleicio dos processos de producdo e impressdo aceitdveis em
funcdo do custo; iv) as hipoteses de subcontratacio e; V)
possibilidades de investimento em moldes e equipamentos.

Marsh & Bugusu (2007) atentam ao fato de que a
embalagem pode reduzir perdas e estragos ao longo do caminho
que um determinado produto faz, desde a industria, através do
transporte, até o consumidor final. Essa questdo, para os autores,
configura-se como um fator de reducio de desperdicios e, assim,
influencia na competitividade das empresas, além de influenciar em
questdes ambientais.

A embalagem também se configura como um fator critico a
preservacdo e conservagdo do meio ambiente. Por esta razio,
conforme Giovannetti (2000), deve haver uma mobilizacgdo em
todos os setores e todas as etapas da cadeia produtiva. Desde quem
realiza o projeto de uma embalagem, passando pelas industrias de
embalagens, até a forma que um consumidor descarta esta
embalagem. Segundo a autora, no ambito industrial, deve haver uma
redugdo de extracao de matérias-primas, a utilizagdo de embalagens
reutilizaveis, além da reciclagem. J4 no projeto, como solugdes de
design, Giovannetti (2000) recomenda a utilizagdo de apenas um
material ou o menor ndmero deles, a utilizacio de materiais
compativeis ou separaveis, a elimina¢do de componentes tdxicos, o
projeto de embalagens reutilizaveis e uso de materiais reciclados ou
reciclaveis.

Ter consciéncia de todo o ciclo de vida da embalagem e as
influéncias geradas em cada etapa da cadeia produtiva sdo
requisitos para um projeto de embalagem que se baseie em
conceitos como, por exemplo, a eco-eficiéncia. Conforme Savitz
(2007), a eco-eficiéncia consiste na reducdo da quantidade de
recursos utilizados para a producdo de produtos ou servicos,
aumentando os lucros da empresa que os produzem e, a0 mesmo
tempo, reduzindo seu impacto ambiental.
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O Centro Portugués de Design (1997: 162) apresenta uma
listagem coerente, incluindo questdes referentes ao ambiente,
acerca das ag¢des para as quais uma embalagem pode contribuir. Sdo
as seguintes:

e C(riacao de uma forte imagem no ponto de venda
para os produtos que ndo possuem auxilio de outra
ferramenta de comunicacio;

e Reafirmar a posicio de lider, fazendo uma
associacdo com todas as embalagens da empresa;

e C(Criacao de uma marca para um distribuidor;

e Selecionar um produto e oferecé-lo a um tipo
diferente de estabelecimento;

e Segmentar um produto diante das novas
necessidades dos consumidores;

e (Colaborar com a promog¢ao do produto;

e Fazer da embalagem o elemento de identificacdo em
produtos muito genéricos (frutas, flores etc.);

¢ Rejuvenescer uma imagem tradicional;

e Adaptar-se as novas possibilidades de materiais e
tecnologias;

e Adaptar-se a novos meios de distribuicao
(congelamento, maquinas de venda automatica);

e (apitalizar uma tradi¢do para criar uma identidade;

e Promover a utilizagao do produto;

e Adaptagdo as preocupacdes e tendéncias atuais
relativas a ecologia e sustentabilidade e;

e Reducio do preco de um produto, através de
embalagens mais eficientes ou de racionalizacdo de
materiais; entre outras.

Em produtos alimenticios, segundo Mestriner (2002),
podem-se agregar informag¢des dos mais variados tipos além das
exigidas em legislacdo especifica. Receitas impressas nos rétulos;
incentivos a reciclagem; selos comemorativos; informacoes
nutricionais com destaque por sua acdo benéfica a saude, entre
tantas outras.

Além disso, a busca constante dos consumidores por
produtos com menos conservantes, certificados de qualidade,
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integridade e seguranca garantidos, e com o maximo de
informacdes, vém exigindo dos setores envolvidos com a
embalagem o atendimento destas necessidades (YAM, TAKHISTOV,
MILTZ; 2005).

Desta forma, no processo decisério de compra do
consumidor (processo que sera abordado que na préxima secao,
2.3.4), a embalagem apresenta-se como um fator relevante quanto a
percepc¢do do produto. Essa ferramenta passou a representar um
meio de contato, de comunicacdo e de conquista junto ao
consumidor final. “Se houver uma comparacdo com os outros meios
de comunicacdo normalmente utilizados, apenas a embalagem
possui as caracteristicas de contato direto, tatil e sensorial com seu
usuario” (OLIVEIRA; NEVES; SCARE, 2003: 148).

Por dirigir-se ao consumidor e por proporcionar esta
proximidade de contato, o CPD (1997) afirma que a primeira tarefa,
portanto, antes de iniciar um projeto de embalagem deve atentar as
necessidades e desejos do consumidor, suas motivacdes e
comportamentos. Além disso, deve-se perceber o fato de que nem
sempre o consumidor é o usuario de um produto. Um exemplo sdo
os produtos infantis. Nesse sentido, saber para quem a embalagem
estard comunicando - quem é o consumidor/usuario, quais suas
caracteristicas e o que este valoriza - é fundamental para a eficacia
de um projeto de embalagem.
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2.3.4 0 Comportamento do Consumidor/Usudrio

Optou-se por definir os termos consumidor e usuario que
geralmente sdo usados como sinénimos para melhor compreensao
dos conceitos e, por conseguinte, melhor utilizacdo ao longo da
pesquisa. Segundo o Diciondrio Michaelis (2007), consumidor é
aquele que consome, aquele que compra para o gasto préprio. Ja
usuario é quem, por direito proveniente de uso, frui as utilidades de
determinada coisa. Em termos gerais, considerara que consumidor é
aquele que compra o produto e usuario quem efetivamente utiliza
este produto, apesar de, muitas vezes, o consumidor ser o préprio
usuario do produto.

Schiffman e Kanuk (2000) defendem o fato de que se uma
empresa entende o comportamento do seu consumidor-alvo, esta
tem condic¢des de se tornar mais capaz para predizer as rea¢des dos
consumidores a varios sinais informacionais e ambientais e,
portanto, pode planejar suas estratégias de forma mais coerente e
eficaz. Para os autores, diante disso, “as empresas que entendem o
comportamento do consumidor tém grande vantagem competitiva
no mercado” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000: 06).

Para Giglio (2002: 38), “partir do consumidor significa
recolher informagdes sobre seu comportamento e criar explicacdes
sobre suas expectativas, bem como previsGes sobre seu
comportamento futuro”. A figura 23 demonstra que um consumidor
ndo pode ser considerado isoladamente de seu contexto. O
consumidor é, antes de tudo, um ser humano e existe uma
multiplicidade de fatores que influencia diretamente em seu
comportamento. Pode ser a propria empresa, suas concorrentes, o
meio em que o consumidor vive e as pessoas com as quais se
relaciona.
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Figura 23: O consumidor e suas inter-relagdes no processo de consumo.
Fonte: baseado em GIGLIO, 2002: 39.

Todas estas relacdes apresentadas na Figura 23 atuam
sobre o processo de consumo e é fundamental entender que estas
relagdes sdo reciprocas, como defende Giglio (2002).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) expdem que o
Comportamento do Consumidor é um campo de estudo
multidisciplinar, nascido nos anos 60, e que vem crescendo
substancialmente ao longo dos anos e hoje é considerado um campo
de importancia essencial neste mundo aplicado.

Os autores Schiffman e Kanuk (2000: 13) conceituam o
comportamento do consumidor como o “comportamento que os
consumidores demonstram na busca, compra, uso, avaliacdo e
descarte dos produtos, servicos e idéias que esperam que irdo
satisfazer suas necessidades”.

Pode ser definido também como “as atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas
acoes” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000: 04).
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Tais autores apresentam um modelo de comportamento do
processo decisorio do consumidor. Este modelo, apresentado na
figura 24, explicita a “natureza dos processos decisdrios que
moldam o comportamento de compra e consumo”, conforme Engel,
Blackwell e Miniard (2000: 87).

Reconhecimento Avaliago Avaliacao
da Alt ti Compra
da Necessidade | B Busca » pré,ce;:,ap;:a » PR » Consmo B | pss-Consumo

Figura 24: Os Processos Decisérios do Consumidor.
Fonte: adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000: 86).

Antes de explicar cada etapa, os autores expdem que a
tomada de decisdo do consumidor é influenciada por trés questdes
gerais: as diferencas individuais; as influéncias ambientais; e os
processos psicolégicos. Cada um dessas trés categorias agrupa ainda
uma multiplicidade de fatores. Nesta pesquisa, estas questdes serao
abordadas de modo geral, sem um maior aprofundamento, apenas
para conhecimento e embasamento das caracteristicas que
influenciam e podem moldar o processo decisério de um
consumidor. As categorias e seus respectivos fatores sdo
apresentados na figura 25.

Processos )
Psicologicos

Influéncias
Ambientais

é Diferencas
Individuais

P BECTEEEEEE 3

. ' p-
*Recursos do Consumidor; -Cultura *Informacao em

Processamento

*Conhecimento +Classe Social

*Aprendizagem

*Atitudes *Influéncia Pessoal

*Mudancas de Atitudes e
*Motivacgao *Familia Comportamento
-Personalidade, Valores, i -Situacao

Estilo de Vida

¥

Figura 25: Variaveis que Moldam a Tomada de Decis3o.
Fonte: baseado em Engel, Blackwell e Miniard (2000: 93).

Vistas as influéncias que podem moldar o processo de
decisdao do consumidor, explicam-se sucintamente cada etapa do
modelo de processo decisério (o qual foi apresentado na figura 24):
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0 reconhecimento da necessidade pode ser considerado
como “um estado de desejo que inicia um processo decisdrio que
por sua vez ocorre através da interacdo de diferencas individuais
como valores e necessidades e influéncias ambientais,
particularmente a interagdo social” (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000: 96). J4 a busca de informacgao é inicialmente
configurada pela busca interna na memoéria do individuo, onde ele
tenta encontrar a informacgio suficiente de que precisa, para assim,
ndo recorrer a buscas externas. A busca externa ocorre, deste modo,
quando ndo encontra as informacdes de que precisa. O tipo de fonte
externa para fornecer este tipo de informagdo pode ser propaganda,
ponto de venda, embalagens e roétulos, publicacdes, o vendedor,
informacdo boca-a-boca, entre outras.

Em seguida, esta informacdo é processada na etapa
nomeada de processamento de informacdo. Este processamento
acontece quando o consumidor é exposto a informagdo na busca
externa e, segundo os autores, inclui os passos de: exposi¢do (maior
ou menor grau de informagdes); atencdo (estar apto ou ndo para
processar a informacdo que estd chegando); compreensdo (se a
atencdo foi atraida, inicia o processo de processamento); aceitacao
(se a mensagem for filtrada como aceitavel, passando pelas crengas
e atitudes, ocorre a aceitacdo); e retencdo (a mensagem ndo é
apenas aceita, mas armazenada na memdria do individuo para que
esteja acessivel em situagdes futuras). Esta ultima etapa é
consideravelmente importante quando se trata do brand equity,
como os autores afirmam, pois esta diretamente ligada a formacgao
de uma imagem favoravel de uma marca ou empresa (ja que a
informacdo é aceita e retida, sendo fixada na memdria do individuo
e a tornando familiar).

Em seguida, ocorre a Avaliacdo de Alternativa Pré-
Compra, onde o individuo faz uso de critérios de avaliagdo (que sao
expressos na forma dos atributos que ele prefere e mais valoriza)
para comparar produtos e marcas. Os autores citam neste item os
apelos verdes (informagdes ambientais que podem ser selos,
certificagdes, informagdes sobre embalagens e produtos que
respeitam o ambiente etc.); o preco; o nome da marca; o pais de
origem do produto, entre outros. A compra viria a seguir,
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envolvendo uma infinidade de tipos de decis6es (comprar ou nao;
onde comprar; quando comprar etc.) e existem sob varios tipos
(compra totalmente planejada; parcialmente planejada; nao
planejada), mas ela ocorre em decorréncia de dois fatores
principais: as inten¢des de compra e as influéncias ambientais e/ou
diferencas individuais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

0 consumo pode adotar varias op¢des apds a compra. O
individuo pode consumir na primeira oportunidade conveniente;
pode armazenar por pouco tempo prevendo ja uma oportunidade
de uso posterior; ou pode armazenar a longo prazo sem uso
definido em mente. Outra op¢ido ainda é abortar o processo de
consumo: devolvé-lo, descarta-lo, entre outras alternativas, como
expdem Engel, Blackwell e Miniard (2000). Por fim, ocorre a
Avaliacdo Pds-Consumo, onde ¢é medida a satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor, relativo as expectativas atendidas ou
ndo pelo consumo ou uso do produto. Nessa etapa, entram questdes
como feedback do consumidor; fornecimento de garantias; retencao
e lealdade do clientes, entre outros.

Os autores citam também, nesta etapa, uma questdo
pertinente a esta pesquisa: o fornecimento de informac¢des de forma
coerente com o produto. Segundo Engel, Blackwell e Miniard
(2000), um produto deve ser projetado e/ou promovido de forma
que corresponda as situacbes que vao ser vivenciadas pelo
consumidor ao utiliza-lo ou consumi-lo, para nio gerar posteriores
decepgdes e insatisfacdes. O descarte do produto aparece como
ultima etapa para os autores (apesar de ndo a apresentarem no
modelo simplificado, conforme a figura 23), em funcio da crescente
preocupacdo com o ambiente. Existe a divisdo em descarte direto,
reciclagem e o chamado remarketing33.

Como afirma Giglio (2002), entretanto, é impossivel
permanecer orientado a teorias eternas de comportamento do
consumidor, ja que este - objeto de estudo - estd em constantes
mudangas e imerso em um ambiente altamente dindmico. Nesse

33 Um exemplo de remarketing é a venda de carros usados, quando estes vendem mais do
que os concorrentes novos nos revendedores, como afirmam Engel, Blackwell e Miniard
(2000).
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sentido, observa-se como relevante pesquisar também sobre as
tendéncias no comportamento do consumidor/usuario de
alimentos, foco desta pesquisa.
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2.3.5 Tendéncias no Comportamento do Consumidor/Usudrio de
Alimentos

Para tragcar um panorama das tendéncias no
comportamento do consumidor de alimentos, buscou-se suporte em
artigos, publicacoes e referéncias mais recentes. Como ponto de
partida, toma-se uma afirmacido de Megido (2000), que aborda que
“cada vez mais, o consumo de alimentos esta associado a quantidade
e qualidade de informagdes na mente dos consumidores. As pessoas
ndo estdo consumindo apenas por necessidade, mas por valores e
identificagdo de papéis” (MEGIDO, 2000: 424).

Neves e Castro (2003) apresentam uma tabela, o ABC do
Consumidor, onde sdo explicitados os principais atributos exigidos
e que caracterizam o novo consumidor de alimentos. Além disso, os
autores elencam as oportunidades que podem surgir para as
empresas em decorréncias desses atributos. Na figura 26, alguns
desses atributos e as conseqiientes possibilidades de oportunidades
sdo apresentados.

ATRIBUTOS OPORTUNIDADES PARA AS
EMPRESAS
A - Aparéncia » Preocupar-se com a aparéncia dos
alimentos.
= Trabalhar o ponto de venda.
= Investir no projeto de
embalagens.
C - Conveniéncia = Produtos de facil manuseio, com
Comunidades embalagens praticas.
locais = Produtos em porcées menores e

de facil preparo.

= Produtos que valorizem as
potencialidades produtivas locais
e, conseqientemente, suas
comunidades.

= Produtos com certificagdo de
origem ou da categoria,

Certificacao
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sinalizando garantia de qualidade
para o consumidor.

E - Emprego

Envelhecimento

Produtos que veiculem a geracao
de empregos.

Produtos mais saudaveis.
Embalagens ergondémicas, com
informagdes  apresentadas de
maneira clara, faceis de utilizar e
que contenham explicacbes de
uso.

G - Garantia

Honrar 0s compromissos
assumidos com o consumidor seja
em qualidade seja em seguranca.

I - Inovacgao

Individualizagao

Investir em produtos e em
embalagens que representem
solucdes para os consumidores.
Embalagens com porgdes menores
de produto.

L - Limpo

Transmitir higiene e limpeza, com
embalagens transparentes, que
evidenciam as caracteristicas
fisicas do produto.

M- Meio ambiente

Gradual valorizagdo do meio
ambiente pela sociedade e

aumento do numero de
consumidores de produtos
“verdes” (ambientalmente
amigaveis).

Diminuicdo na quantidade de
embalagens, utilizando,
conseqlientemente, menos
matéria-prima.

O - Organico Produtos organicos.
P - Praticidade Produtos praticos para o dia a dia
Preco do consumidor.
Variavel preco é fundamental no
momento da decisdo.
Q - Qualidade Requisito basico para qualquer

mercado.
Aumento da valorizacao e uso de

certificacoes que garantem
produtos e processos de maior
qualidade.

R- Rastreabilidade

Rastrear toda a historia do
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produto, desde a producdo
agricola até o consumidor final e
comunicar esta acao.

S - Saude » Produtos com maior apelo
saudavel e informar  estes
Sustentabilidade atributos ao consumidor.

=  Produtos que fagam parte de uma
cadeia produtiva que leve em
conta a sustentabilidade e possa
resultar em acgles sustentaveis
nos niveis econdmico, social,
ecoldgico e espacial.

V - Valor = Agregar valor ao alimento e
evidenciar este valor ao
consumidor através de alguma
interface, que pode ser uma
identidade visual, uma embalagem
OU Uma marca.

Figura 26: 0 ABC do Consumidor
Fonte: Baseado em Neves e Castro (2003:83) e adaptado pela autora.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA, 2007), as tendéncias, identificadas no
relatério deste ano, relativas ao setor de agronegécio, que levam em
conta as dimensdes de sustentabilidade e competitividade, indicam
algumas tendéncias globais. Entre elas, estdo fatores como
crescimento e envelhecimento populacional, mudanca de habitos
alimentares, maior consciéncia ambiental, crescente urbanizagio e
um consumidor mais informado e exigente.

Diante de tais tendéncias globais, para o MAPA (2007),
surgem no agronegécio tendéncias como: aumento da
produtividade agropecudria e de consumo de produtos
processados; a adog¢do de sistemas produtivos sustentaveis; a
necessidade de rastreabilidade e certificacdo de conformidade; a
profissionaliza¢do do gestor produtor; o aumento das exigéncias em
relagdo a inocuidade, seguranca e qualidade dos alimentos; a
influéncia do marketing e da propaganda na producdo e consumo de
alimentos; e 0 aumento da participa¢do do Brasil nas exportag¢des do
agronegocio.
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Para os proximos anos, Altmann et al. (2003) também
inferem um crescimento importante na demanda por alimentos
produzidos exclusivamente com insumos organicos, por alimentos
prontos, semipreparados ou de rapido preparo, pelos chamados
alimentos funcionais, pela alimentacdo fora de casa e por produtos
cujas caracteristicas estejam fortemente vinculadas com atributos
do territério de origem.

Além disso, Giordano (2003) afirma que a valorizacdo do
atributo ambiental nos alimentos, que ja possui grandes proporg¢oes
na Europa e Estados Unidos e é um desempatador na hora da
decisdo de compra, come¢a a ganhar adeptos no Brasil e pode se
tornar uma tendéncia de consumo. Para o autor, estes
consumidores, os chamados consumidores verdes seguem as
seguintes atitudes: buscam nos produtos qualidade e baixo impacto
ambiental; tém preferéncia por produtos com denominacdo de
origem e selos verdes; ndo toleram o excesso de embalagens,
embalagens nao biodegradaveis e nido reciclaveis e aceitam pagar

precos mais altos por estes produtos.

A denominagdo de origem, além de promover os produtos
de determinado local ou regido, torna-se um mecanismo de garantia
de qualidade também, pois para que produtores e organizag¢des
possam utilizar o selo de denominac¢do de origem, usufruirem dos
seus beneficios e se protegerem dos caronas, estes precisam estar
coletivamente regulamentados e organizados, como expde Machado
(2005).

Machado (2005) também traca um paralelo entre a
rastreabilidade, uma das ferramentas que tende a crescer
consideravelmente, e a rotulagem. Para a autora, “a rastreabilidade
pode gerar informacdes adicionais para rotulagem, é um
instrumento que reforca a reputacao e aumenta a credibilidade de
marcas” (MACHADO, 2005: 236).

Uma importante tendéncia e que vem apontando grandes
chances de permanéncia e aumento na quantidade de adeptos é o
chamado consumo consciente. Segundo o Instituto Akatu (2007),
todo consumo causa algum tipo de impacto, seja positivo ou
negativo, na economia, na sociedade e na natureza. Ao consumidor



97

adquirir a consciéncia desses impactos na hora de escolher o que
comprar, de quem comprar e definir como utiliza e como descarta o
que ndo serve mais, o consumidor tem a op¢do de buscar maximizar
os impactos positivos e minimizar os negativos, contribuindo, assim,
com seu poder de consumo para colaborar com um mundo melhor.
O consumo consciente seria, sucintamente, o consumo com
consciéncia de seu impacto e voltado a sustentabilidade.

As agdes voltadas para um consumo consciente giram em
torno da economia de agua e de energia, da reciclagem e dos
alimentos (INSTITUTO AKATU, 2007). Varias sdo as orientacdes
sugeridas pelo Instituto e as que sdo mais relevantes a esta pesquisa
dizem respeito a: reciclagem (evitar produtos com muitas
embalagens; comprar produtos ambientalmente corretos, entre
outras agdes) e consumir produtos que possuam algum tipo de selo
de qualidade.

Os selos de qualidade, segundo o Akatu (2007), informam
ao consumidor com transparéncia sobre o processo produtivo das
mercadorias, fornecendo meios para ele avaliar o custo/beneficio
do produto com mais consciéncia. Os selos sdo considerados
eficazes pelo Instituto, pois criam beneficios tanto para o
consumidor quanto para a empresa; promovendo questées como
transparéncia, credibilidade, eficacia e os considerando como uma
importante ferramenta em prol do consumo consciente. As figuras
27, 28 e 29 apresentam alguns exemplos de selos com essa fung¢ao

no Brasil.
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Figura 27: Selo da SBC. Figura 28: Selo de Figura 29: Selo de
Fonte: Pureza ABIC. Empresa Amiga da
prevencao.cardiol.br Fonte: abic.com.br Crianga.

(2007) (2007) Fonte: abring.com.br

(2007)
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A figura 27 apresenta o selo da Sociedade Brasileira de
Cardiologia e é a garantia de produtos diferenciados desde sua
concep¢do e que auxiliam na prevencdo de doencas
cardiovasculares (colesterol, hipertensao ou pressdo alta e infarto).
0 selo de pureza ABIC (Associacido Brasileira da Industria do Café),
na figura 28, garante a pureza e qualidade do café brasileiro. E por
fim, a figura 29 mostra o selo da Fundagdo ABRINQ, que concede seu
selo Amiga da Crianga as empresas que seguem um regulamento de

apoio a acdes sociais em beneficio de criancas e adolescentes.

Segundo o Instituto Akatu (2007a), em pesquisa realizada
no ano de 2006 em todas as regides do pais, 76% dos consumidores
mais engajados e conscientes com a questdo do consumo consciente
léem os rétulos atentamente antes de decidir uma compra. Esse
numero cai para 29% quando se trata de consumidores iniciantes
ou indiferentes a causa do consumo consciente. A pesquisa também
indicou que 83% dos consumidores mais conscientes concordam
com esta questdo: “A origem dos produtos que consumimos é muito
importante, pois sua producdo pode ter causado danos para o meio
ambiente e para a sociedade” (INSTITUTO AKATU, 2007a: 37).

Outra questdo abordada nesta pesquisa foi a composi¢ido de
consumidores mais conscientes ou nao de acordo com a regido
geografica. Enquanto a regido Norte apresentou o menor percentual
de consumidores engajados ou conscientes com a causa, a regido Sul
reuniu o maior percentual de consumidores deste tipo (INSTITUTO
AKATU, 2007a).

A investigacdo e estudo destas tendéncias e caracteristicas
dos consumidores finais de alimentos podem tornar-se, deste modo,
um grande instrumento de redirecionamento, de adaptacdo ou de
posicionamento para os pequenos negdcios na agricultura. A
mudanca de postura, de negécios que visavam apenas o escoamento
de sua produc¢do para uma postura direcionada aos fatores de
mercado, a entender como os consumidores/usuarios percebem e
avaliam os produtos e para satisfazer, assim, as necessidades de seu
consumidor podem configurar-se em um fator chave para o sucesso
dos grupos produtivos.


http://www.abic.com.br/spureza_historico.html
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2.3.6 Os Conceitos de Qualidade Percebida e Valor Percebido

Para o Centro Portugués de Design (1997), os consumidores
baseiam-se apenas em algumas das caracteristicas do produto para
julgarem a qualidade do mesmo - qualidade percebida - de forma
que so6 algumas das caracteristicas tornam-se relevantes. Os fatores
externos desempenham um papel fundamental, principalmente:

e na primeira compra, pois fardo com que a embalagem de
apresentacdo seja decisiva;

e quando é impossivel provar o produto no ponto de venda;

e quando o consumidor tem dificuldade em avaliar a
qualidade objetiva e se baseia na confianca que o produto
lhe d4 enquanto objeto.

Como Schiffman e Kanuk (2000: 125) afirmam, a qualidade
intrinseca dos produtos refere-se a “sinais que sio intrinsecos e
referem-se as caracteristicas fisicas do produto em si, como
tamanho, cor, sabor ou aroma”. No entanto, os autores citam uma
pesquisa, na qual foi descoberto que os consumidores normalmente
ndo conseguem diferenciar entre varias bebidas do tipo cola e
baseiam suas escolhas em sinais extrinsecos. Estes sinais
extrinsecos, para os autores, caracterizam-se por “sinais que sdo
externos ao produto em si, como preco, imagem de marca, imagem
da empresa, embalagem, imagem da loja de varejo, ou até mesmo o
pais de origem” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000: 125).

Machado (2005) afirma que o consumidor geralmente
percebe a qualidade dos produtos pelas informagdes presentes no
rétulo do produto, especialmente a sua marca. A autora ainda atenta
ao fato de que uma certificacdo de terceira parte como garantia faz
com que o consumidor perceba de melhor maneira um produto,
vinculando-o a seguranca e qualidades. Machado (2005: 235) ainda
explana que estes “sinais visiveis de qualidade para o consumidor
sdo como partes de um iceberg composto de varios elementos
sinalizadores da qualidade do produto”.

Aaker (1998: 88), a partir disso, explana que “a qualidade
percebida pode ser definida como o conhecimento que o
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consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um
produto ou servico pretendido, em relagdo a alternativas”.

J& o valor percebido de um produto, como abordam
Schiffman e Kanuk (2000: 127), é o equilibrio entre os beneficios
percebidos do produto (ou qualidade) e o dispéndio necessario para
adquiri-lo - seja ele monetario ou ndo. Os autores apresentam
exemplos de pesquisas que apontam o pre¢co como indicador de
qualidade e que um produto com preco mais baixo pode ser
interpretado como de qualidade inferior. E que essa relagdo
preco/qualidade pode configurar-se como um fator importante para
posicionar um produto ou uma marca.

Segundo Sanchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo (2006),
valor percebido poderia ser definido como o balango entre
qualidade percebida de um produto (através dos beneficios
atributos) e o seu preco. Desta forma, poderia ser sintetizado em
que vocé consegue pelo preco que vocé paga.

©C o ®» O

Aaker (1998) expde que a razao de compra do consumidor
estd diretamente relacionada a qualidade percebida, uma vez que o
consumidor fica mais suscetivel a escolher o produto que sinaliza
mais atributos relativos a qualidades. Além disso, o autor expde que
0 prego também tende a atuar como um sinalizador de qualidade
quando o consumidor ndo possui outras informacgdes acerca do
produto, o que acaba levando a esta associacdo direta entre preco e
qualidade. Assim sendo, quando estiverem disponiveis ao
consumidor informagdes intrinsecas ou extrinsecas ao produto, esta
relacdo entre preco e qualidade tende a ser mais superficial.

Neste sentido, um outro tipo de percep¢do que pode
influenciar na qualidade e no valor percebidos, conforme Engel,
Blackwell e Miniard (2000), é o risco percebido. Segundo os autores,
quando o risco é percebido como muito alto pelo consumidor, ele
automaticamente descarta sua compra e uso.

Desta forma, atuar na configuracdo de sinais orientados ao
consumidor/usuario de alimentos através de uma interface entre
grupo produtivo e consumidor para informa-lo sobre a qualidade, a
seguranca, os atributos e beneficios do produto, tem grandes
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possibilidades de atenuar os riscos percebidos pelo consumidor e
deste valida-lo com um bem diferenciado.

A fundamentacdo tedrica desenvolvida ao longo deste
trabalho se mostrou fundamental para o aprofundamento dos temas
pertinentes a esta pesquisa e para o delineamento da segunda etapa
deste trabalho - as pesquisas de campo. Da mesma forma, as
informacdes coletadas até o momento serviram de base para a
definicio da metodologia para tais pesquisas e nortearam os temas
a serem investigados na segunda etapa deste trabalho. No préoximo
capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos - suas
principais caracteristicas e classificacoes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Gil (2002), a primeira etapa desta pesquisa
que gerou a fundamentacdo tedrica pode-se classificar, a partir do
ponto de vista dos procedimentos técnicos, como pesquisa
bibliografica - elaborada a partir de material ja publicado,
constituido principalmente de livros, artigos de periédicos e com
material disponibilizado na Internet - e como documental -
elaborada a partir de materiais que ndo receberam tratamento
analitico.

Na segunda etapa da pesquisa - a pesquisa de campo -
pode-se classificar a pesquisa como um levantamento - por
envolver a interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer (GIL, 2002) - e do ponto de vista dos objetivos,
caracteriza-se como pesquisa exploratéria - ja que visa
proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a
torna-lo explicito ou a construir hipéteses (GIL, 2002).

Sobre o levantamento, Santos (2002) afirma que, neste tipo
de pesquisa, busca-se a informacdo diretamente com um grupo de
interesse a respeito dos dados que se deseja obter J4 a respeito da
pesquisa exploratéria, Richardson (1989: 281) complementa que
este tipo de pesquisa objetiva “conhecer as caracteristicas de um
fendmeno para procurar, posteriormente, explicacdes das causas e
conseqiiéncias de dito fen6meno”.

Os dados coletados nesta pesquisa podem dividir-se, como
explicita Mattar (2001), em primarios e secundarios. Os dados
secundarios, que correspondem a fundamentacdo tedrica, sao
definidos como aqueles ja coletados, tabulados, ordenados e
catalogados, que tem como exemplo as publicagdes, sites, periddicos,
etc. Ja os dados primarios sdo aqueles que nunca foram coletados e
divulgados e, neste sentido, “sdo coletados com o propoésito de
atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento”
(MATTAR, 2001: 48). A pesquisa de campo desenvolvida vem de

encontro a coleta deste tipo de dado - o primario.
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Diante disto, a pesquisa de campo englobou o
desenvolvimento de duas pesquisas distintas (figura 30):

I) uma pesquisa com consumidores finais de alimentos, da
cidade de Florianépolis (SC),

II) uma pesquisa com grupos produtivos familiares que
comercializam produtos alimenticios, do estado de Santa Catarina.

Pesquisa
Consumidores/Usuarios rupos Produtivos Familiares

de Alimentos Jue comercializam alimentos
L ] 1 |

OO‘/.

o)

a) Universo Amostral b) Universo Amostral
* 200 pessoas * 2 grupos produtivos
* Florianopolis (SC) » Santa Catarina

L ] L ]
* Entrevistas
* Observacgoes in loco

* Questionarios
l |

I | EE—— |
Dados Quantitativos 27 Dados Qualitativos
Analise e
L Discussao |
Diretrizes +
Fundamentacgao

Teorica +
Experiéncia

[
Programa

Figura 30: Esquema de desenvolvimento das pesquisas.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Apds a andlise de dados qualitativa e quantitativamente das
duas pesquisas (I e II), tais dados foram analisados e discutidos.
Estes dados, aliados a Fundamentagdo Tedrica desenvolvida e
juntamente com a experiéncia do autor, serviram de base para a
elaboracdo das diretrizes para um programa de gestdo de design

com foco em produtos alimenticios de grupos produtivos familiares.
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3.1 Pesquisa I
3.1.1 Caracterizacdo da Pesquisa

A pesquisa realizada com consumidores finais de alimentos
consistiu em um levantamento e a estratégia utilizada em relacdo a
andlise dos dados caracterizou-se como quantitativa, a partir de
estatistica basica.

Segundo Lakatos e Marconi (1996: 269), no método
quantitativo, os pesquisadores valem-se de “amostras amplas e de
informacdes numéricas, enquanto que no qualitativo as amostras
sdo reduzidas, os dados sdo analisados em seu contexto psicossocial
e os instrumentos de coleta ndo sdo estruturados”.

3.1.2 Populacdo e Amostra

Conforme Mattar (2001), a amostra caracteriza-se como
uma por¢do ou parte, convenientemente selecionada, de uma
populacdo. O uso da amostra nesta pesquisa justifica-se,
principalmente, no que diz respeito a:

i) Toda a populacdo nao estd disponivel para realizacdo da
pesquisa,

ii) A pesquisa ndo serve para generalizacdo, e sim para
adquirir conhecimento de determinado assunto e para
verificar tendéncias de comportamento e opinides,

iii) Disponibilidade de recursos financeiros, materiais e
humanos.

Pautando-se nestas questdes, a amostra definida para esta
pesquisa é composta por 200 (duzentos) consumidores finais de
alimentos, com idade superior a 18 anos, residentes na cidade de

Florianépolis (SC).

O nicho escolhido pelo pesquisador para aplicagdo desta
pesquisa foi o ambiente de varejo supermercadista da cidade de
Florianépolis. Esta escolha deve-se a dois fatores principais:



105

i) Este ambiente atrai o maior nimero e diversidade
de consumidores e,
if) Possui a maior oferta de produtos alimenticios,

disponibilizados em um mesmo ambiente.

Visando obter uma melhor caracterizacdo e diversificacdao
do publico para compor a amostra pertencente a pesquisa, buscou-
se eleger supermercados de bairros, portes, perfis e publicos-alvo
distintos. Trés supermercados foram eleitos e autorizaram, através
de contato com seus respectivos gerentes, a realizacdo da pesquisa
de campo com seus consumidores: Hippo Supermercados, Bistek
Supermercados e Supermercados Comper.

Conforme Leone (1999), existem muitos critérios para
definir qual o porte de uma empresa. Existem critérios quantitativos
(faturamento, nimero de empregados); qualitativos (estilos de
direcdo, perfil do dirigente, estrutura organizacional) e mistos, que
envolvem os dois critérios anteriores, mas independentes. Nao foi
encontrado para o varejo alimenticio um Unico critério que definisse
o porte de um supermercado, por exemplo. Diante disso, este
trabalho adotou um critério misto para classificar as empresas
quanto ao porte econdmico. Foram utilizados o numero de check-
out3* (aspecto quantitativo) e abrangéncia da marca da empresa: se
local, regional ou nacional (aspecto qualitativo).

Abaixo, descrevem-se as principais caracteristicas dos trés
supermercados:

Os supermercados HIPPO tiveram seu inicio em 1997 e suas
duas lojas localizam-se na regido central de Florianépolis. A rede
tem grande variedade de produtos coloniais35, além de grande
diversidade de produtos de origem organica. A loja escolhida para a
aplicacdo da pesquisa foi a localizada na Rua Almirante Alvin, no
bairro Centro de Florianépolis (SC).

34 Check-Out vem do inglés checar-saida, ou seja, é o caixa do Supermercado, ou outro
comércio.

35 Entende-se por tais produtos aqueles produzidos por agricultores familiares ou grupos
produtivos de cunho familiar. Como exemplo de produtos coloniais, pode-se citar geléias,
conservas, doces, biscoitos caseiros etc.
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Quadro 01 Caracteristicas gerais do Superm. Hippo- loja Almirante Alvin.

Localizagdo Perfil Check-out Piiblico-alvo
Central Loja de 12 Principalmente
pequeno porte publicos A e B

Os supermercados Bistek tiveram seu nascimento em 1976,
na cidade de Nova Veneza (SC), e hoje contam com 09 unidades
espalhadas por Santa Catarina, em cidades como Blumenau,
Brusque, Joinville, Itajai e Florianépolis. Em Florianépolis, campo
para esta pesquisa, foi eleita a loja Bistek do bairro Costeira do
Pirajubaé. A loja conta com o total de 34 check-out36 e uma area de
6.200 m?.

Quadro 02 Caracteristicas gerais do Superm. Bistek - loja Costeira.

Localizagdo Perfil Check-out Publico-alvo
Bairro Loja de grande 34 Principalmente
porte publicos Ce D

Os supermercados Comper tiveram seu inicio na cidade de
Itajai (SC) em 1972. Atualmente, a rede de supermercados Comper
possui 31 lojas distribuidas nos estados de Santa Catarina, Mato
Grosso do Sul, Mato Grosso e no Distrito Federal. A loja selecionada
para esta pesquisa localiza-se na Rua Lauro Linhares, bairro
Trindade, fazendo parte da Cidade Universitaria da Universidade
Federal de Santa Catarina.

Quadro 03 Caracteristicas gerais do Superm. Comper - loja Lauro Linhares.

Localizagédo Perfil Check-out Piiblico-alvo
Cidade Loja de 11 Principalmente publico
Universitaria médio universitario e

porte publicos Ce D
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3.1.3 Extracdo da Amostra

Para Mattar (2001: 137), na escolha do processo de
amostragem, devem-se considerar algumas variaveis:

i) o tipo de pesquisa,

ii) a acessibilidade aos elementos da populagdo,

iii) a disponibilidade ou ndo de ter os elementos da
populagcdo em um rol,

iv) arepresentatividade desejada ou necessaria,

V) a oportunidade apresentada pela ocorréncia de
fatos ou eventos,

vi) a disponibilidade de tempo, recursos financeiros e

humanos etc.

Para esta pesquisa, o tipo de amostragem mais adequado
demonstrou-se como a ameostragem por conveniéncia ou
acidental. Segundo Mattar (2001), este tipo de amostragem
caracteriza-se pela selecdo dos individuos por alguma conveniéncia
do pesquisador. Conforme o autor, este tipo de amostragem “é
utilizado, freqiientemente, para testar idéias ou obter idéias sobre
determinado assunto de interesse” (MATTAR, 2001: 138). Além
disso, esse processo de amostragem serve muito bem aos objetivos
da pesquisa exploratdria.

Solicitar a pessoas que voluntariamente respondam a uma
entrevista; parar pessoas em um ambiente e colher suas
informagdes, entre outros, sdo exemplos explicitados por Mattar
(2001) para demonstrar a utilizagdo na pratica da amostra por
conveniéncia.

Além disso, outro tipo de amostragem também se encaixa
aos objetivos desta pesquisa: a amostra por trafego. Neste caso,
segundo Mattar (2001: 139), “os entrevistadores vao escolhendo
entre os passantes (ou presentes) de um determinado local aqueles
a quem entrevistar”. E para a obten¢do de amostras mais precisas,
conforme o autor, muitas vezes faz-se necessario que o trabalho de
campo seja realizado em diferentes horas do dia e em diferentes
dias da semana.
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Neste sentido, a amostra foi extraida dentre os passantes do
ambiente de varejo supermercadista dos trés supermercados
citados que se mostraram dispostos e interessados a participar da
pesquisa.

3.1.4 Coleta de dados

Segundo Lakatos & Marconi (1996), a coleta de dados é o
conjunto de processos e instrumentos elaborados para garantir o
registro das informacdes, o controle e a andlise dos dados.

A pesquisa com consumidores finais de alimentos utilizou
um instrumento de coleta de dados estruturado ndo disfarcado
(Mattar, 2001): o questionario. Tal instrumento é constituido por
uma série ordenada de perguntas pré-elaboradas, sistematica e
seqiiencialmente dispostas em itens que constituem o tema da
pesquisa, que devem ser respondidas por escrito.

Dentre as vantagens do questionario, Goldenberg (2007)
enumera o fato de ser menos dispendioso; pode ser aplicado a um
grande numero de pessoas em relativamente pouco tempo; é
constituido por frases padronizadas que garantem maior
uniformidade para mensuragao e tabulacao.

Segundo Labes (1998: 17), a utilizacdo mais apropriada
para um questionario se d4d quando se almeja atender as questdes: i)
é necessario ter o registro de todas as informagdes; ii) existirem
dados padronizados para posterior mensuracio e; iii) houver
grande numero de variaveis intervenientes.

O questiondrio para esta pesquisa foi constituido
principalmente por perguntas fechadas, mas apresentando questoes
semi-abertas, abertas, com ordem de preferéncia e perguntas com
multipla escolha. As escalas utilizadas para mensuracdo foram
nominais e ordinais (MATTAR, 2001).

A eleicao predominantemente das perguntas fechadas deve-
se a varios fatores. Conforme Richardson (1989), dentre eles estio:
i) a facilidade de se codificar as respostas; ii) o fato do entrevistador
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ndo precisar escrever, apenas marcar um x; iii) esse tipo de
pergunta facilitar o preenchimento total do questionario - ja que um
instrumento com muitas perguntas abertas é cansativo de se
responder.

Mattar (2001) expde que, em um questiondrio, as perguntas
devem ser formuladas de maneira clara e objetiva, utilizando uma
linguagem acessivel e usual para o informante, para serem
entendidas com facilidade. Diante deste requisito, na redacio do
questionario, optou-se pela nao utilizacdo de termos como: design
grafico; layout; projeto de embalagem; ergonomia e identidade
visual; por entender que o publico a ser investigado é composto por
grande diversidade de culturas e que a utilizacdo destes termos
poderia ser de dificil entendimento em algum momento.

Infelizmente, como é amplamente discutido na literatura, os
termos advindos do design ndo sdo recorrentes para o grande
publico em geral. Adotou-se, desta forma, termos que poderiam vir
de encontro ao projeto de design e que podem ser mais facilmente
assimilados pelos respondentes como: logotipo, cor, desenhos,
aparéncia, atracdo, qualidade, e questdes projetuais como:
praticidade, utilizagdo de  material reciclado/reciclavel,
transparéncia, entre outros.

As perguntas do questiondrio foram elaboradas visando
extrair dados que pudessem resultar em informagdes as perguntas
da pesquisa e, conseqlientemente, ao objetivo geral desta
dissertacdo. As seguintes perguntas de pesquisa serviram de base
para a redacdo do questionario:

v. A utilizacdo de wuma interface grafica entre
consumidor e produtor de alimentos pode auxiliar na
representacio das caracteristicas de identificacgio,
comunicacdo e de qualidade dos alimentos?

vi. O consumidor/usudrio de alimentos estd exigindo
novos padroes de qualidade e mais informacées dos
produtos alimenticios que consome?

Além disso, questdes abordadas durante a fundamentacio
tedrica e vistas como tendéncias relativas ao consumidor de
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alimentos e pertinentes aos grupos produtivos familiares como
origem, rastreabilidade, certificacdes, qualidade e valor percebidos,
foram incluidas na redacdo do questionario (APENDICE A).

Abaixo, as questdes abordadas no questionario e seus
devidos objetivos:

a)

b)

d)

g)

h)

Perguntas 01 a 04 - Investigar o perfil socioeconémico
do entrevistado: fundamental para a caracteriza¢do do
perfil dos respondentes;

Pergunta 05 - Pesquisar o comportamento do
consumidor quanto as marcas de produtos alimenticios
principalmente no que diz respeito ao seu grau de
importancia;

Pergunta 06: Investigar em qual ordem de importancia
estdo alguns itens para o consumidor quando este
encontra-se isento da influéncia de uma marca ou de
informacoes a respeito de um produto. Quando o Unico
critério para escolha é o préprio produto enquanto
objeto no ponto de venda;

Pergunta 07: Investigar em qual ordem de importancia
estdo alguns itens para o consumidor quando se trata de
embalagens de produtos alimenticios;

Pergunta 08: Pesquisar com que freqliéncia o
consumidor busca por informagbées nos roétulos de
produtos alimenticios;

Pergunta 09: Investigar em qual ordem de importancia
estdo para o consumidor algumas informagdes que
podem estar presentes em rotulos de produtos
alimenticios;

Pergunta 10 e 11: Verificar a aceitacdo ou rejeicdo dos
consumidores quando se trata de produtos advindos
dos grupos produtivos familiares - com foco nos
produtos coloniais semi-processados ou processados
como geléias, doces, conservas, etc. - e investigar quais
as principais deficiéncias vistas pelo consumidor nestes
produtos;

Pergunta 12: Investigar em que nivel o consumidor
valoriza o atributo origem quando se trata de produtos
alimenticios;
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i) Pergunta 13: Investigar de que forma o consumidor
relaciona o atributo origem do produto alimenticio com
o desenvolvimento das comunidades locais, podendo
caracterizar uma a¢do de consumo consciente;

j) Pergunta 14, 15, 16 e 17: Pesquisar se o consumidor
atual tem conhecimento da estratégia de rastreabilidade
dos alimentos e qual o grau de importancia que esta
questdo possui;

k) Pergunta 18: Pesquisar se o consumidor relaciona a
variavel preco de um produto a sua qualidade;

1) Pergunta 19: Pesquisar se o consumidor percebe a
variavel preco quando relacionada a variavel marca
como influenciadores da qualidade de um produto;

m) Pergunta 20: Pesquisar se o consumidor percebe a
variavel embalagem como sinalizadora da qualidade de
um produto;

3.1.5 Pré-teste do Instrumento de Coleta de Dados

O questionario precisa ser testado antes de sua utilizacao
definitiva, aplicando-se alguns exemplares em uma pequena
populacdo escolhida. Verificada as falhas, deve-se reformular o
questionadrio, conservando, modificando, ampliando ou eliminado
itens.

Segundo Richardson (1989), o pré-teste ndo deve ser visto
apenas como uma revisao do instrumento, mas como um teste do
processo de coleta e tratamento dos dados. E, para isso, o pré-teste
deve ser aplicado em uma populagio com caracteristicas
semelhantes da populacao a ser estudada.

Em média aplica-se o equivalente a 5% ou 10% da amostra.

3.1.6 Procedimentos adotados na Coleta de Dados

Para efeitos do pré-teste, aplicou-se o questiondrio a 16
consumidores,  escolhidos aleatoriamente, no  ambiente
supermercadista. Apdés a aplicacgdo do mesmo, procedeu-se a
algumas corregdes necessarias ao ajuste do instrumento.
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Com o questionario estruturado e definitivo, procedeu-se a
sua aplicagdo. O questionario foi aplicado a consumidores nos
seguintes dias (2008): 22, 23, 24 e 25 de setembro; 27 e 28 de
setembro; 04 e 05 de outubro; 11 e 12 de outubro; 25 e 26 de
outubro; e 01 e 02 de novembro.

3.1.7 Dificuldades encontradas na Realiza¢do da Pesquisa I

Um dos principais dificuldades encontradas na pesquisa de
campo foi obter o aceite dos supermercados para a realizacdo da
pesquisa de campo no interior dos supermercados. Apds muitas
negativas e um més, em média, de negociacdo através de um
documento oficial de solicitagio da pesquisa (APENDICE B), e com
o auxilio da EPAGRI37 obteve-se uma carta de recomendacdo
(APENDICE C), e a realizagio da pesquisa foi autorizada nos
supermercados ja descritos acima.

Outra dificuldade encontrada foi a pouca aceitacdo de
pessoas idosas em participar da pesquisa.

3.1.8 Andlise dos Dados

O software utilizado para a tabulacdo e andlise de dados foi
o Microsoft Office Excel 2007.

O método para andlise de dados foi o descritivo que,
conforme Mattar (2001, p. 194), “tem o objetivo de proporcionar
informacdes sumarizadas dos dados contidos no total de elementos
da amostra selecionada”.

Além da utilizacdo da técnica de contagem eletronica e da
utilizacdo de porcentagens, procedeu-se a varias analises para
identificar qualquer relacdo entre variaveis, através de correlagao.
No entanto, entre nenhuma das variaveis pesquisadas houve forte
correlacdo. Tal fato pode caracterizar que o consumo de produtos
alimenticios independe de variaveis como sexo, escolaridade, renda,
entre outras.

37 Empresa de Pesquisa Agropecudria e Extensdo Rural de Santa Catarina S.A.
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Abaixo, a apresentacao dos dados em gréficos:

i) Sexo dos respondentes

Sexo

58%

M Masculino i Feminino

Figura 31: Sexo dos respondentes.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Dos duzentos participantes desta pesquisa, observa-se que a
amostra estd relativamente equilibrada, ja que 115 respondentes
sdo do sexo feminino (57,5%) e 85 sdo do sexo masculino (42,5%).
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ii) Idade dos respondentes
Idade
18a25 9,5%
26a35 7,5%
36245 2,0%
46355 8,5%
56a 60 ,5%
Acima de 60 ,0%

Figura 32: Idade dos respondentes.
Fonte: desenvolvimento da autora.

As pessoas que se mostraram mais dispostas a participar da
pesquisa foram na faixa de 26 - 35 anos (27,5%) e poucas pessoas
idosas se mostraram interessadas em responder ao questionario -
4% dos respondentes tinham idade superior a 60 anos e 8,5% dos
respondentes tinham entre 56 e 60 anos.
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iii) Nivel de escolaridade dos respondentes

Escolaridade

Nunca estudei

Primeiro grau incompleto
Primeiro grau completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Superior incompleto
5,0%

Superior completo

Pés-graduacdo

Figura 33: Escolaridade dos respondentes.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Em relacdo a escolaridade, nota-se que a maioria dos
respondentes afirmou ter completado o ensino superior (25%),
além de 18,5% dos respondentes afirmarem possuir poés
graduacao. J4 21% dos respondentes afirmaram ter como
escolaridade o ensino médio completo. Nenhum dos respondentes
afirmou ndo ter escolaridade.
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iv) Renda Mensal Média dos Respondentes

Renda Mensal Familiar (R$)

Até 500

500a 1500

0,0%

1500a 2500

250024000

Acima de 4000

Figura 34: Renda média mensal dos respondentes.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Quanto a renda familiar dos respondentes, 30% afirmam ter
rendimentos entre R$1500 e R$2500. Apenas 4,5% dos
respondentes informaram ter como renda mensal valor até
R$500,00.

0 quadro 04 - construido a partir dos percentuais mais
expressivos de cada questdo - resume o perfil dos consumidores

entrevistados.

Quadro 04 Perfil dos entrevistados.

e 57,5% dos consumidores entrevistados sdo do sexo feminino

o 2759% tém entre 26 a 35 anos

e 259% possuem ensino superior completo e 18,5% possuem pos
graduacdo, o que caracteriza 43,5% de consumidores com
ensino superior completo
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V) Importincia dada a marca dos produtos alimenticios na
hora da compra

Importancia dada a Marca
(produtos alimenticios)

Sempre Maioria das vezes Em casos Nzo é fator
especificos importante

Figura 35: Importancia dada a marca dos produtos alimenticios.
Fonte: desenvolvimento da autora.

No que diz respeito ao grau de importancia dado as marcas
de produtos alimenticios, notou-se predominancia de escolha das
op¢Oes na maioria das vezes (42%) e somente em casos muito
especificos (36%).

J& que os produtos coloniais ndo possuem grandes
estratégias e acOes de marketing e branding voltados ao
consumidor, os grupos produtivos familiares tém como principal
publico aquele ndo tdo fiel as marcas das grandes empresas
alimenticias.
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vi) Freqiiéncia de leitura de roétulos de produtos
alimenticios

Frequénciade Leitura do Rétulo
(Produtos Alimenticios)

il

Sempre Maioria das vezes Poucasvezes Nunca

Figura 36: Leitura dos rétulos dos produtos alimenticios.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Com relacdo a busca de informacdes nos rotulos dos
produtos alimenticios, 48% dos respondentes afirmaram que léem
o rétulo na maioria das vezes e 30% que sempre léem o rétulo ao
buscar por um produto alimenticio.

Considera-se tal informacdo importante - o que pode
confirmar uma das tendéncias apontadas ao longo da pesquisa
bibliografica - na qual o atual consumidor vem buscando mais
informacoes acerca dos produtos alimenticios que consome.
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vii) Compra de produtos coloniais/artesanais

Comprade Produtos Coloniais / Artesanais

# N3o i Sim

Figura 37: Compra de produtos coloniais.
Fonte: desenvolvimento da autora.

A respeito de produtos coloniais, 75% dos entrevistados
afirmaram que compram produtos deste tipo.

viii) Principais deficiéncias dos produtos coloniais/
artesanais citadas pelos respondentes

Deficiéncias Identificadas nos Produtos Coloniais
(n° de indicagdes)
Embalagem 80

Higiene 81
Faltade selos 103
Aspectoruim 4

Prego 10
Qutros 8

Nenhuma 20

Figura 38: Principais deficiéncias dos produtos coloniais.
Fonte: desenvolvimento da autora.
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Quando se trata das deficiéncias vistas pelos consumidores

nos produtos coloniais, as mais citadas foram: falta de selos e
certificacdes (103 indicacbes), acredita-se que estes produtos
sdo pouco higiénicos (81 indicagdes), e embalagem pouco
atraente e pratica (80 indica¢des). No quesito Outros, foram
citadas as seguintes deficiéncias:

a)

b)
c)
d)
e)

“Normalmente ndo hd preocupagdo com a qualidade
nutricional destes alimentos”

“Pouca divulgagdo das marcas desses produtos”

“Prazo de validade pequeno”

“Deveria ter porgdes menores”

“As vezes ndo tem quase nenhuma informacdo no rétulo
como data de fabricagdo, conservantes, etc.”

f)]  “Ndo se conhece a procedéncia”
g) ‘“Faltam antincios dos produtos para a gente conhecer
melhor antes de comprar”
h) “Pouca variedade”
ix) Importancia da origem dos alimentos da hora da
compra

Importincia da Origem
(produtos alimenticios)

sy

Indispensavel  Importante Indiferente / Pouco Sem
sem opinido importante importéncia

Figura 39: Importancia da origem dos produtos alimenticios.
Fonte: desenvolvimento da autora.
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A respeito do atributo origem, percebe-se uma variacdo
entre os consumidores considerarem tal item importante (41% dos
entrevistados) e indispensavel (11,5% dos entrevistados) a
considerarem tal item como pouco importante (29,5% dos
entrevistados) ou sem importiancia (3,5% dos entrevistados).
Diante disto, hd uma tendéncia nos entrevistados para considerar a
origem do produto alimenticio como um item importante na
decisdo de compra.

X) Principal vantagem em comprar um produto
alimenticio produzido na sua regiio

Vantagens da Compra do Produto da Regido

Desenvolvimento da
sociedade local

Iso,s%

Valoriza cultura da regidao 7,5%

Confianga na procedéncia do
produto

Nenhuma vantagem

Qutra

Figura 40: Vantagem na compra de um produto da regido.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Quando perguntados sobre as vantagens de se comprar um
produto produzido na sua regido, grande parte dos entrevistados
(60,5%) associa esta compra com o desenvolvimento das
comunidades locais, o que pode caracterizar uma tendéncia de
consumo consciente dentre tais consumidores.

Na opg¢do “Outra”, os respondentes citaram as seguintes
questoes:

a) “Menor impacto ambiental”
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b) “Preco. Devido ao frete menor”

c) “Sustentabilidade (economia de combustiveis para o
transporte, por exemplo)”

d) “Prego mais baixo e produto mais fresco”

xi) Conhecimento da estratégia de rastreabilidade dos
alimentos

Conhecimento da Rastreabilidade
(Produtos Alimenticios)

27,5%
59,0%

M Conhegco i Ja ouvi falar ! Nunca ouvi falar

Figura 41: Conhecimento da estratégia de rastreabilidade.
Fonte: desenvolvimento da autora.

A respeito da estratégia de rastreabilidade (Cap. 2.2.4) dos
alimentos, a grande maioria (59%) nunca ouviu falar nesta
questdo, 27,5% ja ouviram falar e apenas 13,5% conhecem tal
estratégia.

A pergunta aberta, logo apds esta questdo, solicitando ao
respondente descrever o que entende sobre rastreabilidade tinha o
intuito de medir se o respondente realmente tinha conhecimento do
significado real desta estratégia. Verificou-se que todas as pessoas
que responderam que sabiam o significado do termo rastreabilidade
dos alimentos, realmente tinham nocao do conceito.
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xii) Importancia da rastreabilidade dos alimentos

Importincia da Rastreabilidade
(Produtos Alimenticios)

Indispensével 1,0%

Importante 4,8%

Indiferente / sem 1%
opinido

Poucoimportante

Sem importéncia

Figura 42: Importancia da estratégia de rastreabilidade.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Dos respondentes que afirmaram ter conhecimento do
termo rastreabilidade, hd grande predominancia em considera-lo
um item indispensavel (31%) ou importante (54,8%) para o
consumidor.
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xiii) Quanto se pagaria a mais por um alimento que tivesse
sido rastreado

Prémio sobre o Preco (%) pela Rastreabilidade
(Produtos Alimenticios)

100%a mais

50%a mais

20%a mais

10%a mais

N&o pagarianada a
mais

Figura 43: Prémio sobre o preco pela estratégia de rastreabilidade.
Fonte: desenvolvimento da autora.

No entanto, quando se investiga quanto o consumidor
estaria disposto a pagar a mais por este servico, a grande maioria
pagaria apenas 10% a mais (38,1%) ou ndo estaria disposto a
pagar nenhum valor a mais (35,7%), presumindo-se desta forma
que, para o consumidor, este item deveria ser visto como uma
obrigacdo das inddstrias, grupos ou empresas junto aos
consumidores.
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xiv) “O preco mais alto de um produto alimenticio é
indicativo de maior qualidade”

Preco Superior como Indicativo de Maior Qualidade

Concordo Concordo Indiferente / Discordo Discordo
plenamente sem opinido totalmente

Figura 44: Preco como indicativo de qualidade.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Investigando-se a relagdo entre a varidvel preco de um
produto a sua qualidade, nota-se uma grande dispersio de opinides,
sem tendéncia forte para concordar ou discordar da sentenca
exposta.

O grafico demonstra que ndo existe uma predomindncia de
opinido dos respondentes quando se trata de relacionar o prego
mais alto de um produto a qualidade superior, ja que 43,5% dos
respondentes concordam ou concordam totalmente que o preco
superior é indicativo de maior qualidade, enquanto 44,5%
discordam ou discordam totalmente de tal afirmacgao.



Xxv)
desconhecida deve ser de baixa qualidade”

“Um produto com preco muito baixo e de
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marca

Preco Baixo + Marca Desconhecida
como Indicativo de Qualidade Inferior

.1

Indiferente /
sem opinido

Concordo Concordo

plenamente

Discordo
totalmente

Discordo

Figura 45: Preco e marca como indicativos de qualidade.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Ao verificar se o consumidor percebe a varidvel prego
quando relacionada a varidvel marca como influenciadores da
qualidade de um produto, nota-se também uma forte dispersio, sem

tendéncia forte para concordar ou discordar da afirmacao.

0 grafico demonstra que nio existe uma predominancia de
opinido dos respondentes quando se trata de relacionar o preco
menor de um produto, aliado a uma marca desconhecida a
qualidade inferior, ja que 43,5% dos respondentes concordam ou

concordam totalmente com a assertiva,
discordam ou discordam totalmente dela.

enquanto 44,5%
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xvi)  “Se a embalagem de um produto é de baixa qualidade,
logo, o produto também deve ter qualidade duvidosa”

Embalagem como Indicativo de Qualidade

i BN Bn N RS

Concordo Concordo Indiferente / Discordo Discordo
plenamente sem opinido totalmente

Figura 46: Embalagem como indicativo de qualidade.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Ao investigar se o consumidor percebe a varidvel
embalagem como sinalizadora de qualidade, nota-se uma forte
tendéncia para concordar com a afirmacdo (61,5% dos
entrevistados).

Dentre as trés varidveis pesquisadas: marca, preco e
embalagem como sinalizadores de qualidade, a que obteve menor
indice de rejeicdo foi a embalagem, com 61,5% dos respondentes
confirmando com a afirmacdo, 12,5% concordando totalmente e
apenas 11% discordando ou 1% discordando totalmente da
afirmacao.

0 quadro 05 - construido a partir dos percentuais mais
expressivos de cada questdo -resume as opinides dos consumidores

entrevistados:

Quadro 05 Opinides dos entrevistados.

e 429 dos respondentes levam em conta na maioria das vezes a
marca do produto alimenticio, e 36% somente em casos muito
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especificos;

48% dos respondentes afirmaram que léem o rétulo na maioria
das vezes e 30% que sempre léem o rétulo;

75% dos entrevistados afirmaram que compram produtos
coloniais;

As principais deficiéncias dos produtos coloniais identificadas
pelos consumidores sdo: falta de selos e certificacées;
acredita-se que estes produtos sdo pouco higiénicos; e
embalagem pouco atraente e prdtica;

52,5% dos entrevistados consideram o atributo origem dos
alimentos importante ou indispensdvel;

60,5% dos entrevistados associam a compra de produtos da
regido com o desenvolvimento das comunidades locais;

59% dos respondentes nunca ouviu falar na estratégia de
rastreabilidade dos alimentos;

86% dos entrevistados que conhecem a estratégia de
rastreabilidade consideram-na indispensdvel ou importante;
38% dos entrevistados que conhecem a estratégia de
rastreabilidade pagariam 10% a mais e 36% ndo estariam
disposto a pagar nenhum valor a mais por um alimento
rastreado;

Quando associado preco a qualidade, ndo hd predomindncia de
opiniées;

Quando associados preco e marca a qualidade, ndo hd
predomindncia de opinides;

Quando associada embalagem a qualidade, 61,5% dos
entrevistados concordam com a relacdo entre tais varidveis;
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xvii) Quando vocé esta em um supermercado e vé uma marca
nova de um produto alimenticio, o que é importante para vocé
comprar este produto, mesmo niao conhecendo a marca?
(Eleitos em 12 lugar)

Isentos da influéncia da marca
(1o lugar)

2 2

Identidade Degustagdo Embalagem Selos/ Origem Prego baixo
visual certificacdes

Figura 47: Item considerado mais importante - isento da marca.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Como itens mais importantes na decisdo de compra, quando
ndo ha a influéncia de uma marca, em primeiro lugar a degustacao
no PDV obteve destaque (29%) como uma ag¢io de ponto de venda,
e a utilizacdo de selos de qualidade ou certificacdo (29,5%).

Pressupde-se que estes dois itens podem atuar como
sinalizadores de qualidade para o consumidor, quando este nao
possui qualquer suporte informacional para influenciar em sua
decisdo de compra.
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xviii) Quando vocé esta em um supermercado e vé uma marca
nova de um produto alimenticio, o que é importante para vocé
comprar este produto, mesmo nao conhecendo a marca?
(Eleitos em 22 lugar)

Isentos da influéncia da marca
20 lugar

Identidade Degustagdo Embalagem Selos / Origem Prego baixo
visual certificagdes

Figura 48: 22 item considerado mais importante - isento da marca.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Relativa a mesma questdo, na op¢do dos respondentes, o
item embalagem aparece em 22 lugar com destaque como item

importante na decisdo de compra do consumidor (31% dos
entrevistados).
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xix) Quando vocé esta em um supermercado e vé uma marca
nova de um produto alimenticio, o que é importante para vocé
comprar este produto, mesmo nao conhecendo a marca?
(Eleitos em ultimo lugar)

Isentos da influéncia da marca
Ultimo lugar

1

7
L i B

Identidade Degustagdo Embalagem Selos/ Origem Preco baixo
visual certificagdes

Figura 49: Ultimo item considerado mais importante - isento da marca.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Como ultimo lugar, a op¢do identidade visual recebeu
37,5% dos votos, o que demonstra certa incompatibilidade com o
grafico anterior (xviii), j& que a identidade visual é parte do layout
de um projeto de embalagem. No entanto, este resultado pode
demonstrar certo desconhecimento dos respondentes acerca dos
termos: logotipo, cores e desenhos que compdem a marca, utilizados
no questionario.

O preco baixo também obteve relevancia (34% dos
respondentes) como ultima op¢do para influenciar na decisio de
compra de um produto novo no mercado.
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XX) 0 que vocé considera mais importante em uma
embalagem de produto alimenticio? (Eleitos em 12 lugar)

Itens importantes - Embalagem
1o lugar

Questado Transparéncia Praticidade Qualidade
ambiental aparente

Figura 50: Item considerado mais importante em embalagem.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Quando se trata de embalagem, os respondentes avaliam
como o 1?2 item mais importante: a praticidade (39% dos
respondentes), exemplificada no questionario como a facilidade
para se abrir ou manter um produto. Outra op¢do que obteve
relevancia como item mais importante em uma embalagem foi a
transparéncia (27,5% dos respondentes), na qual o consumidor
possa visualizar o alimento dentro da mesma.
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xxi) O que vocé considera mais importante em uma
embalagem de produto alimenticio? (Eleitos em 22 lugar)

Itens importantes - Embalagem
20 lugar

Questao Transparéncia Praticidade Qualidade
ambiental aparente

Figura 51: 22 item considerado mais importante em embalagem.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Como 29 item mais importante avaliado pelos respondentes
estdo praticamente com o mesmo percentual a praticidade (32,5%
dos respondentes) e a transparéncia (31% dos respondentes),
reforcando a importancia destes dois itens para os consumidores
pesquisados.
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xxii) O que vocé considera mais importante em uma
embalagem de produto alimenticio? (Eleitos em ultimo lugar)

Itens importantes - Embalagem
Ultimo lugar

Questéo Transparéncia Praticidade Qualidade
ambiental aparente

Figura 52: Ultimo item considerado mais importante em embalagem.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Como ultimo item elencado na ordem de importancia, a
questio ambiental obteve destaque (44,5% dos respondentes),
gerando certa surpresa para o pesquisador, ja que vem em sentido
contrario a alguns conceitos pesquisados como: tendéncias de um
consumidor verde, maior consciéncia ambiental, consumo
consciente, dentre outros (Cap. 2.3.5).
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xxiii) O que vocé considera mais importante estar presente
em um roétulo de produtos alimenticios? (Eleitos em 12 lugar)

Informag¢des importantes - Rétulos
10 lugar
6,
i
Tabela Origem Informagdes Receitase Selos /
Nutricional do fabricante dicasde certificagdes
nutricdo

Figura 53: Informacio considerada mais importante em rétulo.
Fonte: desenvolvimento da autora.

Quando investigado em qual ordem de importancia estdo
para o consumidor algumas informagdes que podem estar presentes
nos rdtulos de produtos alimenticios, a utilizacdo da tabela
nutricional recebeu forte destaque, recebendo 61% dos votos dos
respondentes como 12 lugar.
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xxiv) O que vocé considera mais importante estar presente
em um roétulo de produtos alimenticios? (Eleitos em 22 lugar)

Informagdes importantes - Rotulos
20 lugar
4
1
1
. ﬁ
Tabela Origem Informagdes Receitase Selos /
Nutricional do fabricante dicasde certificagdes
nutricdo

Figura 54: Informacdo considerada como a 22 mais importante em rotulo.
Fonte: desenvolvimento da autora.

A presenga de selos de certificacdo e qualidade obteve
40,5% dos votos como 22 lugar na opinido dos respondentes,
reforgando a importancia deste item para a amostra pesquisada.
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xxv) O que vocé considera mais importante estar presente
em um roétulo de produtos alimenticios? (Eleitos em ultimo
lugar)

Informagdes importantes - Rétulos
Ultimo lugar

Tabela Origem Informacdes Receitase Selos/
Nutricional do fabricante dicasde certificagdes
nutrigdo

Figura 55: Informagao considerada como dltima mais importante em rétulo.
Fonte: desenvolvimento da autora.

J& em ultimo lugar, as receitas e dicas de nutricao
apareceram com 47% dos votos dos respondentes.

O item origem também foi classificado como o menos
importante dos itens apresentados por 26% dos respondentes, o
que gerou certa surpresa no pesquisador devido a importincia
desta questdo, abordada ao longo da pesquisa bibliografica,
principalmente por influenciar em fatores como consumo
consciente e sustentabilidade.

0 quadro 06 - construido a partir dos percentuais mais
expressivos de cada questdo - resume as opinides dos consumidores

entrevistados:

Quadro 06 Opinides dos entrevistados.

e Quando ndo hd a influéncia de uma marca, as agbes de
degustacdo no PDV e os selos de qualidade ou certificacdo
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obtiveram destaque em 12 lugar;

Quando ndo hd a influéncia de uma marca, a embalagem obteve
destaque em 22 lugar;

Quando se trata de embalagem, os respondentes avaliam como
itens mais importantes a praticidade e transparéncia;

A informagdo considerada mais importante pelos respondentes
para estar nos rétulos de produtos alimenticios é a tabela
nutricional;

Em 29 lugar, a informagdo considerada mais importante pelos
respondentes sdo os selos de certificacdo e qualidade;

Apbés a coleta das informagdes consideradas relevantes

junto ao consumidor local, através da Pesquisa I, passa-se para a
Pesquisa II, onde sdo investigadas as caracteristicas principais de

produtivos familiares que comercializam produtos

alimenticios.
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3.2 Pesquisa Il
3.2.1 Caracterizacao da Pesquisa

A pesquisa realizada junto aos grupos produtivos familiares
caracterizou-se como um levantamento e a estratégia de analise de
dados definida foi a qualitativa, onde, segundo Gil (2002), o
ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o
pesquisador é o instrumento-chave.

Minayo (1994) defende que, na pesquisa qualitativa, busca-
se o enfoque dos aspectos da realidade que nao podem ser
quantificados. Este tipo de pesquisa busca principalmente a
compreensao e a explicacdo da dindmica das relagdes sociais.

A pesquisa aplicada aos grupos produtivos utilizou um
instrumento de coleta de dados ndo estruturado - a entrevista -
composta por focos de questionamento que envolviam as seguintes
grandes areas:

i) Gestdo da cooperativa;

ii) Produtos comercializados;

iii) Locais e regularidade na comercializag3o;

iv) Comunicac¢do/identificagcdo/divulgacao;

v) Investigacdo do consumidor final;

vi) Identidade;

vii) Origem;
viii) Aspecto ambiental;

ix) Instrumentos de garantia de qualidade;

x) Preocupagdo com seguran¢a/inocuidade dos produtos.

O Apéndice D demonstra as questdes que se buscava
investigar junto aos grupos produtivos pesquisados.

Através também da observacio in loco, puderam-se extrair
informagdes acerca das principais caracteristicas dos dois grupos
pesquisados, sua realidade no dia-a-dia e, conseqlientemente,
coletar os dados almejados.
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Além disso, a pesquisa desenvolvida ao longo da
fundamentacdo tedrica foi fundamental para caracterizar a
realidade geral dos grupos produtivos catarinenses - seus dados,
caracteristicas, problemas e oportunidades mais relevantes.

3.2.2 Amostra

A amostra definida para a pesquisa com grupos produtivos
ficou definida como dois grupos, um da regido da Grande
Florianépolis e outro da regido do Vale do Itajai. Um dos grupos tem
como foco de producio produtos in natura - principalmente
organicos - e o outro grupo tem como foco produtos que podem ser
definidos como coloniais - os semi-processados - como geléias,
paes, doces, etc.

3.2.3 Procedimentos adotados na coleta de dados

A pesquisa com os grupos produtivos desdobrou-se
inicialmente com uma pesquisa na Internet e através de contato
com funcionarios da CEPAGRO38 e EPAGRI. Em seguida, manteve-se
contato telefobnico com cada Grupo e, em um terceiro momento,
foram realizadas as visitas. Durante as visitas, foram realizadas
entrevistas e observadas in loco questdes pertinentes a pesquisa.

3.2.4 Dificuldades encontradas na Realizagdo da Pesquisa II

Uma das dificuldades encontradas durante a realizacio
desta pesquisa ocorreu na busca por grupos produtivos familiares
da regido. Durante a Pesquisa I, o pesquisador investigou os
produtos coloniais comercializados nos trés supermercados
descritos. Notou-se que a grande maioria dos produtos coloniais
provinha de outros estados ou eram fabricados por pequenas
indudstrias ou empresas familiares, o que ndo vinha de encontro aos
objetivos da pesquisa, ja que o que se buscava eram cooperativas ou
associagdes de cunho familiar de Santa Catarina.

38 Centro de Estudos e Promog¢do da Agricultura de Grupo - www.cepagro.org.br
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3.2.5 Pesquisa com a Cooper Gaspar

A entrevista foi cedida pelo Sr. Gervasio Junckes, fundador
da Cooper Gaspar. Segundo Junckes, a cooperativa foi criada em
maio de 2002 e conta hoje com 22 cooperados. Além de possuir um
presidente, recebe auxilio de um contador para auxiliar nas
questdes financeiras. Cada cooperado define o preco de seus
produtos levando em consideragdo apenas o custo, esta varidvel nao
é visualizada através do contexto do marketing.

Todo final de més ocorre uma reunido com todos os
cooperados para decidir sobre os assuntos pertinentes a
cooperativa. Um dos problemas relatado por Junckes é a falta de um
profissional para administrar a cooperativa.

Outro problema abordado por Junckes é o fato da maioria
dos filhos dos cooperados ndo demonstrar interesse em seguir o
caminho dos pais, muitas vezes por falta de incentivo ou pela grande
quantidade de tarefas que cada cooperado tem que assumir.

A Cooper Gaspar comercializa grande diversidade de
produtos. Dentre eles estdo: pao caseiro (de vdrios tipos), geléias,
cucas, biscoitos (de varios tipos), lingiiica, queijo, entre outros. A
comercializagdo dos produtos é realizada em feiras, supermercados
da cidade e cidades vizinhas, padarias, o proprio estabelecimento do
cooperado e também sob encomenda.

A utilizacdo do rétulo é para todos os cooperados. O layout
dos roétulos segue o mesmo padrio, no entanto, o nome de cada
cooperado é divulgado logo abaixo do logotipo Cooper Gaspar
(figura 64: como exemplo Vové Lili).
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Além dos rétulos, existe um grande incentivo da Prefeitura
da cidade de Gaspar na divulgacdo da cooperativa, através de
matérias em jornais e na Internet. Sdo utilizadas também, conforme
o produto de cada cooperado, embalagens de vidro ou plastico, de
varios tamanhos e com etiquetas adicionais diferenciadas (figura
65), conforme a vontade de cada cooperado. Placas nos pontos de
venda também sdo uma forma de comunica¢do utilizada pela
Cooper Gaspar (figuras 56 e 57).

Para o projeto do rétulo, houve grande investimento por
parte da cooperativa. Atualmente, cada cooperado solicita a
impressdo dos roétulos na grafica conforme sua necessidade de
producio/vendas. Uma conquista, conforme o Sr. Junckes, foi a
regularizacdo das rotulagens e a obtencao da Inscricdo Estadual.
Assim, a Cooperativa pode acessar a novos mercados, sem temer a
fiscalizacao.

Outro processo implementado pela Cooperativa foi a andlise
nutricional de seus produtos, processo que demandou também
grande investimento dos cooperados. Ela é disponibilizada em todos
os rétulos.

A cooperativa ndo possui nenhum tipo de estudo para
conhecer o consumidor de seus produtos. Segundo Sr. Junckes, com
a inscricdo “produto artesanal” no rétulo, o consumidor associa os
produtos a regido e a origem dos mesmos.
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0 aspecto ambiental é levado em consideragdo em um dos
processos. Os paes, por exemplo, sdo assados em forno a lenha com
lenha reciclada da construgao civil (figura 59).

A inspecdo dos produtos de origem vegetal tem a inspecdo
sanitaria do municipio de Gaspar e a inspe¢do dos produtos de
origem animal é realizada pela CIDASC. No entanto, a cooperativa
ndo utiliza nenhum selo de certificacdo em seus rétulos e nio
conhece a técnica de rastreabilidade de alimentos.

Um dos exemplos de iniciativas surgidas através da
cooperativa foi a criagdo da empresa de geléias Junckes. O Sr.
Gervasio Junkes criou uma empresa prdopria com foco na sua
producao de geléias, bastante conhecidas na regiao.

Como explicou Sr. Junckes, houve grande investimento no
projeto e implementacao dos rétulos, os quais foram idealizados por
um profissional da drea de marketing e ap6s variados estudos. Nota-
se que a identidade criada para seus produtos teve como foco as
principais “estrelas” de suas geléias - as frutas.

Figura 68: Placaem PDV dos  Figura 69: Embalagem de
produtos Junckes. vidro geléia Junckes. Figura 70: Detalhe da parte
Fonte: arquivo da autora. Fonte: arquivo da autora. superior da tampa.
Fonte: arquivo da autora.



Figura 71: Produtos Junckes disponibilizados
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no PDV. jabuticaba.
Fonte: arquivo da autora. Fonte: arquivo da autora.

3.2.6  Pesquisa com a Associacdo Recanto da Natureza

O principal contato foi com o Sr. Hélio Vogues, um dos
fundadores da Associacdo. A Associacdo Ecoldgica Recanto da
Natureza é uma associagdo que foi criada em 1997 por agricultores
com foco na producdo organica. Possui sede na comunidade da
Vargem do Braco em Caldas da Imperatriz, Santo Amaro da
Imperatriz, Santa Catarina.

A Associacdo trabalha com uma média de 50 produtos
orginicos e é composta por 10 familias associadas, além de
parcerias com produtores e associacdes de outros municipios.
Atualmente ndo comercializa mais seus produtos em feiras, mas
comercializa em mercados, supermercados e hipermercados da
Grande Florian6polis e em outras cidades do estado.

Figura 72: Detalhe do rétulo da geléia de
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Figura 73: Visdo aérea do Recanto da Natureza. Figura 74: Familia e produtos.
Fonte: arquivo da Associagao. Fonte: arquivo da Associagdo.

Segundo o Sr. Hélio, a Associagdo trabalha com o sistema de
porcentagem. Tudo que é vendido tem uma porcentagem. Por
exemplo, 12% é o desconto destinado aos mercados quando estes
nio repdem o que sobra; do lucro liquido das vendas, 60% é
dirigido aos parceiros e 40% fica pra Associa¢do para despesas com
embalagem, processamento, entre outras. Além disso, sdo feitas
reunides mensais dos associados para decidir sobre assuntos
pertinentes ao Grupo.

Os principais produtos produzidos pela Associacdo sido as
verduras como alface, mostarda, chicéria, couve mineira, entre
outras, e os legumes como cenoura, beterraba, brécolis, couve flor
etc. Os locais de comercializacdo sdo os supermercados, quitandas e
restaurantes.

Figura 75: Local para Figura 76: Local para Figura 77: Local para
higienizacdo dos produtos. higienizacdo dos produtos. higienizacdo dos produtos.
Fonte: arquivo da autora. Fonte: arquivo da autora. Fonte: arquivo da autora.
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Embora ndo exista nenhum tipo de estudo de mercado ou
visando conhecer o consumidor de seus produtos, o Sr. Hélio afirma
que as embalagens e rétulos dos produtos possuem a “cara” do
lugar onde a Associacdo localiza-se. O projeto da primeira
identidade visual e rétulos foram desenvolvidos em conjunto com
um supermercado parceiro da Associagdo. (figuras 79 e 80). Ja o
projeto novo da identidade e embalagens (figuras 81, 82 e 83),
conforme o Sr. Helio, vio mais de encontro as caracteristicas e
identidade da Associacdo e do lugar onde ela se localiza.

A Associacdo tem apoio da EPAGRE e dos meios de
comunicag¢do locais, que eventualmente veiculam reportagens em
telejornais e matérias falando da Associacdo na Internet, por
exemplo. Além disso, possui um folder contando um pouco da
histéria da Associagdo e ressaltando as principais qualidades dos
produtos organicos.

Ainda conforme Sr. Hélio, a preocupagdo com o meio
ambiente foi a principal energia para iniciar a Associacdo. Para
confirmar isto, a Associacdo possui a certificagdo Ecocert Brasil
(figura 83), certificadora de organicos com atuagdo mundial. A
estratégia da rastreabilidade ndo é conhecida pela Associacdo,
confirmando mais uma vez o desconhecimento deste termo - ainda
incipiente em nossa regiao.

g
Figura 78: Alfaces Figura 79: Figura 80: Antiga
secando para serem Conserva com embalagem para cenoura.
embalados. rétulo antigo. Fonte: arquivo da autora.
Fonte: arquivo da autora. Fonte: arquivo da

autora.
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Figura 81: Nava N Figura 82: Detalhe da Figura 83: Detalhe da

embalagem. embalagem. embalagem.
Fonte: arquivo da Fonte: arquivo da autora. Fonte: arquivo da
autora. autora.

Outro processo implementado pela Associacdo foi a analise
nutricional de seus produtos, disponibilizando a tabela nutricional
em seus rétulos para os consumidores.

A Associacio ainda oferece almogos para grupos visitantes,
somente com produtos organicos e, conforme o Sr. Helio, esta a¢do
tem grande poder de divulgacdo para os produtos e para o Grupo
como um todo.

Através das pesquisas realizadas junto aos dois grupos
produtivos, puderam-se observar algumas questoes:

i. A gestdo presente nos grupos ndo €é bem

estabelecida e existem pontos falhos de

planejamento, coordenacdo e implementacdo de

projetos;

ii. As identidades foram criadas sem muito
aprofundamento das caracteristicas,
potencialidades e atributos dos grupos e produtos;

iii. Nao existe busca de informacao acerca do seu

consumidor;



149

iv. Os grupos implementaram algum tipo de medida
para garantia de qualidade e seguranca de seus
processos e produtos (certificagoes e inspe¢des), ou
seja, existe a possibilidade de investimentos
constantes;

V. Os produtores relataram falhas na comunicagdo
entre grupo e consumidor, quando ndo existe o
contato existente em uma feira, na qual o produtor
pode passar informacdes “boca-a-boca” para seu
consumidors;

Vi. Nos projetos de embalagem, algumas informagdes
que poderiam ter destaque nio sdo veiculadas e as
caracteristicas dos Grupos sdo pouco evidenciadas.

A partir das principais informacdes coletadas junto aos
grupos, além daquelas obtidas ao longo da Fundamentagio Tedrica
deste trabalho, o que se buscou foi a articulacdo e cruzamento aos
dados coletados junto aos consumidores locais de alimentos. No
préximo capitulo, apresenta-se, neste sentido, o desenvolvimento
das diretrizes, fruto da articulagdo e andlise de tais pesquisas de
campo (I eII).
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4 DIRETRIZES PARA UM PROGRAMA DE GESTAO DE DESIGN
COM FOCO EM PRODUTOS ALIMENTICIOS DE GRUPOS
PRODUTIVOS FAMILIARES

As pesquisas de campo desenvolvidas ao longo desta
dissertacdo, aliadas a Fundamentacdo Teoérica e a experiéncia da
autora, forneceram os subsidios que auxiliaram na elaboragio de
diretrizes para um Programa de Gestdo de Design.

Este programa tem como objetivo propor algumas diretrizes
para a utilizacdo da gestdo de design como elemento de
competitividade, diferenciacdo e sustentabilidade para os grupos
produtivos familiares que comercializam produtos alimenticios.
Entende-se que a gestdo de design pode atuar como um tipo de
gestdo a ser adicionado na administracdo dos grupos produtivos,
adaptando-se as normas e gestdo caracteristicas destes grupos.

Além disso, a proposta deste programa é estabelecer
diretrizes que sejam, de fato, coerentes com os objetivos,
caracteristicas e potencialidades dos produtos e processos dos
grupos produtivos familiares. E que a partir das informagdes
coletadas sobre as caracteristicas e tendéncias do consumidor local
e do mercado em uma visdo global, exista a possibilidade de
promover este tipo de negdcio.

A incorporagdo de alguns conceitos provenientes do
planejamento  estratégico também foi fundamental no
desenvolvimento das diretrizes para o programa, ja que a gestdo de
design pode auxiliar tanto na elaborac¢do da estratégia dos grupos,
como no ambito operacional - do produto final. Neste espectro, a
intervencdo do design atuaria, principalmente, na adaptacdo dos
produtos as necessidades, preferéncias e tendéncias dos
consumidores locais e influenciando em questdes como qualidade
aparente, identificacdo, valorizacdo e transmissdo de atributos.

Visando colher as informagdes entendidas como requisitos
para a condugdo da etapa final desta pesquisa - o desenvolvimento
do programa - o pesquisador tomou como base o esquema
apresentado pelo autor Chiavenato (1994) e ilustrado pela figura 05
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(p. 32) desta dissertacdo. O esquema, intitulado Os Componentes
Primarios da Estratégia Empresarial, foi utilizado como estrutura
para o desdobramento dos itens a serem pesquisados, bem como
seu conteudo, como demonstra a figura 84.

quisa Il Cap.2.2.1

i reo N | ) Cap.2.2.2
Pesquisa | Cap.2.3.4 Cap.2.34.1 g g;s 222
Cap23.5 . 2.2

tao de De d ja it
Cap.2.1.1 Cap.2.3.1 Cap.2.14
Cap2.1.2 Cap23.2

Cap2.1.3 Cap23.3

FIGURA 84: Estrutura do desenvolvimento da pesquisa.
Fonte: desenvolvimento da autora

A pesquisa I, visando conhecer melhor o consumidor local,
mostrou-se essencial para possibilitar uma abordagem orientada ao
consumidor. Pressupde-se que poder colher informagdes junto ao
consumidor final tem grandes condi¢des de possibilitar a qualquer
empreendimento um melhor planejamento de suas estratégias,
podendo emprega-las também de forma mais coerente e eficaz.

Além disso, privilegiou-se a questdo estratégica no
desenvolvimento do Programa de Gestdo, ja que, ndo existe situacao
estratégica sem andlise interna, andlise externa e posterior
articulagdo entre as mesmas (OLIVEIRA, 1999).

As diretrizes de orientacdo aqui propostas baseiam-se
principalmente nos critérios de valorizacao e de fortalecimento dos
grupos produtivos familiares, respeitando seus objetivos,
caracteristicas e potencialidades.
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Assim, sdo propostas as seguintes etapas, ilustradas pela
figura 85:
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Diretrizes para um Programa de Gestao de Design

Grupos Produtivos Familiares

OQ

Investigar> Prospectar } Adaptar} Disponibilizar’ Implementar} Avaliar}

Figura 85: Diretrizes de Programa de Gestdo de Design para Grupos Produtivos Familiares
Fonte: desenvolvimento da autora
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Caracteristicas
do
Grupo

Figura 86: Etapa 1 > Investigar
Fonte: desenvolvimento da autora

O primeiro passo envolve a investigac¢ao. Investigar, buscar
e analisar. Sem essa busca interna por informacio, torna-se inviavel
qualquer processo de gestao. Como exemplifica a figura 86, além da
definicdo dos objetivos do grupo, é fundamental realizar uma
analise interna aprofundada do grupo - seus pontos fortes e fracos,
sua gama de produtos, seus diferenciais, suas potencialidades. Trés
aspectos principais sdo relevantes nesta andlise: o social, o regional
e o ambiental. Evidenciar e valorizar as varidveis de cada aspecto
torna-se um ponto chave para destacar as caracteristicas e
individualidade de cada grupo.

A prépria constituicdo administrativa dos grupos
produtivos - cooperativismo e associativismo - tem um forte apelo
social e regional, contribuindo para a valorizagdo da cultura
regional e para o desenvolvimento local, com a geracdo de mais
empregos e renda, entre outros. A partir do aspecto regional,



155

valorizar os atributos do territério - solo, clima, tradi¢des, etc. -
demonstra-se como uma forte estratégia para os grupos. Sob o
aspecto ambiental, evidenciar as caracteristicas do grupo que
envolvam aspectos relacionados a produtos organicos e processos
amigaveis de produgdo, também demonstram-se como um caminho
interessante para os grupos produtivos familiares.



156

Investimentos

Figura 87: Etapa 2 > Prospectar
Fonte: desenvolvimento da autora

Apébs esta coleta por informagdes internas, um aspecto
considerado relevante para possibilitar a insercdo e/ou manutenc¢ao
de um grupo produtivo, colaborando desde sua produc¢ido até sua

comercializacdo, é prospectar novas oportunidades em
investimentos para os grupos (figura 87).

Buscar por apoios de 6rgaos do governo federal, estadual e
local, de 6rgios da imprensa regional e de empresas privadas. Além
disso, através das doutrinas que regem este tipo de negdcio
(doutrinas cooperativistas), adotar o principio da cooperacao
demonstra-se fundamental também no que diz respeito a gestdo de
um fundo de reserva, para garantir investimentos futuros e
implementacdo de projetos. Apesar de possuirem foco na questdo
social, uma atuacao economica eficiente é condi¢ao de sobrevivéncia
para esse tipo de negocio.
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Processos

Figura 88: Etapa 3 > Adaptar
Fonte: desenvolvimento da autora

Através de recursos disponiveis captados pelos
investimentos, entende-se como valiosa a adapta¢ao dos processos
do grupo a medidas de garantia de qualidade, seguranca e
inocuidade para seus produtos (figura 88).

Selos de qualidade e certificagdo, inspec¢des sanitarias e a
avaliacdo nutricional foram as questdes consideradas mais
relevantes dentro do contexto deste programa de gestdo. Além de
serem processos de garantia de qualidade dos produtos, estes itens
tém grande poder comunicativo diante do consumidor e sinalizam
maior seguran¢a e qualidade alimentar. Desta forma, tém chances
de atuarem como elementos de diferenciacdo, competitividade e
sustentabilidade para os grupos produtivos.
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Comercializacao

Figura 89: Etapa 4 > Disponibilizar
Fonte: desenvolvimento da autora

Nesta etapa, privilegia-se a busca por novos canais de
comercializacdo, através de parcerias com supermercados,
restaurantes e feiras. Durante a pesquisa I, o pesquisador encontrou
muitos produtos advindos de outros estados (SP, PR, etc.) e poucos
advindos do estado e da regido nos pontos de venda.

Produtos produzidos na regido e que ndo encontram espago
nos grandes pontos de venda, como supermercados, devem
encontrar meios de serem disponibilizados, aparecerem para os
consumidores. Desta forma, disponibilizar o produto para o
consumidor, seja no ponto de venda de um supermercado, de uma
feira ou através de um web site, é encontrar meios de estabelecer
pontos de contato entre grupo produtivo e consumidor.
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Comunicacao

Figura 90: Etapa 5 > Implementar
Fonte: desenvolvimento da autora

Ao reconhecer os procedimentos do design como uma
ferramenta empresarial e ao adaptar os conhecimentos e
capacidades do grupo a esta ferramenta, a implementaciao de
projetos relativos ao design torna-se ndo apenas uma agdo
operacional, mas um desencadeamento de um processo de gestao.

A identidade visual, a divulgacao, as agdes nos pontos de
venda e a embalagem, principalmente, ilustradas na figura 90, foram
eleitas as mais relevantes ferramentas para estabelecer uma
comunicagdo entre consumidor e grupo produtivo.

O planejamento de uma identidade visual para um grupo
tem como principal objetivo facilitar a identificacdo e associagdo a
determinados valores pelo seu consumidor e pela sociedade. Além
disso, ao ser reflexo das principais caracteristicas do grupo (Etapa 1
> Investigar), tem condicdes de se tornar um veiculo de
determinada regido, promovendo assim as qualidades e os
diferenciais de determinado local ou produto proveniente deste.
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Neste sentido, os pontos fortes relacionados aos aspectos definidos
na primeira etapa (social, ambiental e regional) devem refletir na
identidade visual do grupo e em toda a sua comunicacao.

Através da busca de parcerias e colaboradores ou de
recursos captados, a divulgacdo tanto dos produtos como do
préprio grupo é uma grande ferramenta de comunicacdo que tem
condigdes de ser explorada. Divulgacdo em jornais e midias locais,
através de 6rgios do Governo ou de aliangas com outros grupos
pode configurar um ponto de contato entre o grupo e seus
consumidores.

No ambito das agdes nos pontos de venda, disponibilizar a
degustacdo de seus produtos, seja em feiras ou supermercados,
demonstrou-se como uma a¢do muito valorizada pelo consumidor
quando ndo existe influéncia de uma grande marca, como é o caso
dos grupos. Possibilita-se, assim, promover os produtos, suas
principais qualidades e, conseqlientemente, promover o grupo
como um todo.

A embalagem foi priorizada nesta pesquisa por
representar, além de uma necessidade primdria de
acondicionamento dos alimentos comercializados pelos grupos,
uma ferramenta com atuacao estratégica e comunicativa.

Além de seu projeto influenciar em caracteristicas como
melhor aproveitamento de espago no armazenamento e transporte
de produtos, na selecdo de materiais e processos de impressao mais
adequados, podendo reduzir custos, esta influencia em questdes
como praticidade, item muito valorizado pelo consumidor. Por¢oes
menores, tendo em vista o aumento crescente do mercado single,
sistemas de abertura e fechamento mais adequados e higiénicos,
embalagens transparentes, todas essas questdes devem ser
consideradas visando atender as necessidades de seu consumidor
local.

Veicular, nos rotulos e embalagens, maior quantidade e
qualidade de informag¢do - dos produtos e do grupo - podem
auxiliar no estabelecimento de maior confianca junto ao
consumidor, ja que este vem buscando mais informagdo acerca dos
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produtos que consome. Desta forma, atuar na sinalizacdo de
atributos e evidenciar o valor dos produtos e do grupo nos pontos
de contato com o consumidor tem condi¢des de fazer com que este
perceba um produto diferenciado, tornando os produtos advindos
dos grupos mais competitivos.
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Figura 91: Etapa 6 > Avaliar
Fonte: desenvolvimento da autora

A etapa 06 consiste na avaliacado de todas as etapas
desenvolvidas e identifica a necessidade de ajustes ou mudangas
diante de questdes que possam surgir no desenvolvimento do
programa de gestdo (figura 91). O programa configura-se em um
ciclo, onde todas as variaveis relacionam-se e interferem umas nas
outras.

Neste sentido, mapeando as necessidades e percepg¢des dos
consumidores locais e as tendéncias do mercado, articulando tais
informacgOes com as caracteristicas préprias de cada grupo, pode-se
fornecer algumas diretrizes para guiar este programa de gestdo de
design para os grupos produtivos familiares.

As dimensdes referentes a diferenciacdao, competitividade e
sustentabilidade (figura 01, p. 18) pautaram o desenvolvimento das
diretrizes para este programa de gestdo:

ETAPA 1 > Através da investigacio de cada aspecto (social,
regional, ambiental), busca-se conhecer as caracteristicas e
valorizar cada aspecto, o que pode fazer com que o grupo se
diferencie diante de outros grupos e empresas. Além disso, ao se
valorizarem estes aspectos, influencia-se na questdo da
sustentabilidade espacial, jA que se pode promover a origem do
grupo e de seus produtos e, conseqiientemente, viabilizar um
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processo de promocgdo local através das qualidades dos produtos e
grupos produtivos.

ETAPA 2 > Através de aliancas estratégicas, o grupo produtivo tem
condi¢bes de criar parcerias e, conseqiientemente, ter condi¢coes de
aumentar sua competitividade e sustentabilidade social e
econdmica.

ETAPA 03 > A adaptagido dos processos do grupo as medidas de
garantia de qualidade e seguranga para seus produtos pode trazer
ao grupo, além de influéncia no enfoque ecolégico e social de
sustentabilidade, a diferenciacdo perante o consumidor, ja que
pode sinalizar maior seguranca, confianga e qualidade. Desta forma,
os produtos podem tornar-se mais competitivos no mercado de
produtos alimenticios.

ETAPA 04 > A busca por novos canais de comercializacdo viabiliza a
criacdo de novos PDV’s e possibilita, desta forma, maior contato com
o consumidor, situando, assim, seus produtos de maneira mais
competitiva, o que influencia diretamente em sua
sustentabilidade econdmica.

ETAPA 05 > Através destas interfaces com o consumidor, podem
ser veiculadas todas as informacdes geradas e presentes no grupo
produtivo. Por exemplo, todas as caracteristicas regionais, sociais e
ambientais definidas através da Etapa 01 sdo representadas pela
identidade visual do grupo e de seus produtos. Também os selos de
certificacdo, os aspectos nutricionais e as inspe¢des sanitarias
presentes nos produtos (Etapa 03) sdo veiculadas através da
embalagem - meio de contato entre grupo e consumidor. Além
disso, o projeto de embalagem, como ja discutido anteriormente,
influencia em caracteristicas competitivas (material, impressao,
logistica, seguranca, custos), sustentaveis (racionalizacio e elei¢io
de materiais), e relativas a diferenciacdo, quando evidencia
valores, atributos, higiene, seguranca, e influencia na qualidade
percebida pelo consumidor. Além disso, a divulgacio e as a¢des no
PDV sdo estratégias que estabelecem uma comunicac¢do direta com
o consumidor, promovendo os produtos e o grupo produtivo. Estas
acoes podem auxiliar na diferenciacdo e na competitividade dos
grupos produtivos familiares.
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Através destas diretrizes, busca-se um incremento de
diferenciacao e competitividade através da gestio de design nos
grupos produtivos. Estas duas dimensdes influenciam diretamente
na sustentabilidade econdémica e social destes grupos, ja que
envolvem mais que apenas a viabilidade econémica dos grupos, e
sim a qualidade de vida dos produtores e trabalhadores envolvidos,
além de gerar estimulos para a permanéncia das pessoas no meio
rural, criando mais alternativas e apoio a estas atividades.
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5 CONCLUSOES

Este trabalho de dissertacdo teve como principal objetivo a
apresentacdo de diretrizes para um programa de gestdo de design,
com foco em produtos alimenticios de grupos produtivos familiares,
a partir do estudo do consumidor e do design.

Os objetivos especificos foram alcancados ao longo da
fundamentacdo tedrica, na qual a coleta de dados secundarios era
fundamental para a posterior coleta dos dados primarios. Ja as
perguntas de pesquisa, citadas abaixo, comegaram a ser
respondidas apds as duas pesquisas de campo realizadas, em
conjunto com o desenvolvimento das diretrizes do programa de
gestao:

Pergunta i. A utilizacdo de uma interface grafica (embalagem e
identidade visual, principalmente) entre consumidor e produtor de
alimentos pode auxiliar na representacdo das caracteristicas de
identificacdo, comunicacao e de qualidade dos alimentos?

Entende-se que a resposta é positiva. A embalagem,
principalmente, além de ter a funcdo basica de conter o produto
alimenticio produzido pelo grupo, atua como uma interface
relevante entre grupo produtivo e consumidor. Ela tem a
capacidade de veicular diversas informacées - que o consumidor
atual vem buscando nos rétulos - e de influenciar na percepg¢ao do
consumidor acerca do produto e do grupo. Além disso, o grupo pode
apresentar através desta interface suas caracteristicas sociais,
regionais, culturais, os atributos de seus produtos, veicular seus
selos de certificacdo e influenciar diretamente na qualidade e valor
percebidos pelo consumidor.

Pergunta ii. O consumidor/usuario de alimentos estd exigindo
novos padrdes de qualidade e mais informagdes dos produtos
alimenticios que consome?

Até certo ponto. Notou-se relevante busca pelo consumidor
local por informacdes nos roétulos, principalmente por selos de
certificacdo e informac¢des nutricionais. No entanto, a busca por
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informacdes acerca do fabricante do alimento obteve pouco
destaque. Outra questdo pouco conhecida pelos consumidores e
grupos é a estratégia de rastreabilidade nos alimentos, que vem
adquirindo forc¢a principalmente em paises europeus, mas que é um
termo ainda incipiente na regido.

Pergunta iii. Existe a possibilidade de articular as novas tendéncias,
as percepcdes e as necessidades dos consumidores/usudrios de
alimentos com as caracteristicas, habilidades e competéncias dos
grupos produtivos com foco neste segmento?

Além das informacgdes obtidas através dos dados
secundarios, a articulacdo entre as informagdes obtidas na pesquisa
junto aos consumidores (I) e as caracteristicas dos grupos
produtivos familiares (II), forneceu um panorama para o
desenvolvimento de diretrizes estratégicas para tais grupos. Pode-
se concluir que a gestdo de design tem condi¢des de atuar como um
tipo de gestdo a ser adicionado na administracdo dos grupos
produtivos, adaptando-se também as normas e gestio
caracteristicas destes grupos. Apesar dos problemas internos de
gestdo existentes neste tipo de negdcio, algumas adaptacdes e
mudancas de foco de atuacdo teriam possibilidade de se
desenvolver internamente, e o grupo teria grandes possibilidades
de se direcionar ao mercado e ao seu consumidor, e assim tornar-se
mais competitivo.

Pergunta iv. As diretrizes de um programa de gestdo de design
podem auxiliar, a partir de uma visdo estratégica, nas dimensdes de
competitividade, diferenciagio e sustentabilidade destes grupos
produtivos?

Através do mapeamento das principais necessidades e
caracteristicas do consumidor local de alimentos, e de sua
interligacdo com as competéncias e habilidades dos grupos
produtivos familiares, pdde-se obter um foco estratégico para as
diretrizes desenvolvidas. O desenvolvimento das diretrizes pautou-
se nestes trés pilares (competitividade, diferenciacdo e
sustentabilidade) e péde-se concluir que existe a possibilidade de
atuarem diretamente nestas trés dimensoes.
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Quando aos procedimentos metodoldgicos, considera-se
que as metodologias escolhidas foram pertinentes ao
desenvolvimento de todas as pesquisas. Inicialmente, através de
pesquisa bibliografica e documental, obtiveram-se os dados
secundarios, fundamentais ao desdobramento do restante do
trabalho. A pesquisa com consumidores locais (I), através de
levantamento de cardter quantitativo foi necessaria por envolver
uma amostra mais ampla. J4 a pesquisa II, que envolvia o
aprofundamento de caracteristicas e ndo a necessidade de uma
amostra ampla e informag¢des numéricas, foi desenvolvida através
da pesquisa qualitativa.

Ocorreram  algumas dificuldades de contato e,
principalmente, de aceitagdo por parte dos supermercados em
participar da pesquisa I, o que dificultou o trabalho da
pesquisadora. Outra dificuldade encontrada foi os poucos contatos
alcangados com grupos produtivos familiares da regido,
principalmente os que ainda ndo estdo inseridos no mercado, o que
veio a atrasar e dificultar a realizacdo da Pesquisa IL

Além de ser pertinente aos objetivos do Programa de P6s-
Graduacgdo, acredita-se na contribuicdo deste trabalho como um
avango na pesquisa cientifica trazendo contribuicbes ao meio
académico e empresarial, além de aproximar o design a campos
poucos explorados, como os negécios no setor agricola. Além disso,
por Santa Catarina representar um estado com forte presenca
agricola, entende-se como relevante socialmente a apresentacdo de
novas solugdes que possam incrementar este tipo de negdcio,
principalmente referente a agricultura familiar.

Além disso, o desenvolvimento deste trabalho foi
enriquecedor, em muitos sentidos, para a autora. Além do
aprendizado, houve a possibilidade de vivenciar novas experiéncias
e de visualizar novas oportunidades.

Durante as pesquisas desenvolvidas nesta dissertacdo,
surgiram pontos que merecem esfor¢o de investigacdo adicional.
Dentre eles, selecionaram-se os que foram considerados mais
oportunos para estudos futuros:
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1) Realizar a pesquisa Il com um numero maior de grupos
produtivos familiares, com grupos ja inseridos no mercado
e também com grupos que ainda ndo estdo inseridos no
varejo supermercadista, mas que almejam esta condicio;

2) Desenvolver sub-etapas para cada diretriz do programa de
gestdo, o que possibilitaria maior aprofundamento e
entendimento da complexidade de cada etapa;

3) Desenvolver o modelo do programa de gestido de design
focado em produtos alimenticios de grupos produtivos
familiares, apto para sua aplicacdo no contexto pratico e sua
conseqliente avaliacdo;

Pdde-se concluir que as informagdes obtidas com este
trabalho de disserta¢do confirmam perspectivas para a utilizacdo de
diretrizes estratégicas e de uma postura direcionada ao mercado
para os grupos produtivos familiares. Apesar dos problemas de
cunho produtivo, econdmico, legal, dentre outros existentes nestes
grupos, a possibilidade de incorporar conceitos advindos da gestao
de design no dia-a-dia destes grupos pode contribuir
principalmente na questdo da comercializacdo e identificacdo destes
grupos.

Desta forma, a viabilidade das diretrizes propostas fica
evidente quando constatados os projetos que os grupos pesquisados
ja vém desenvolvendo e que, desta forma, a adogdo de uma postura
diferenciada poderia auxiliar muito em questdes estratégicas e
competitivas para tais grupos produtivos familiares.
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APENDICE A
i Prezado Consumidor,
' Solicitamos a gentileza de responder as perguntas abaixo, que
' tém como objetivo saber qual é sua opinido sobre os temas:
' embalagens, marcas e origem dos PRODUTOS ALIMENTICIOS que
1 vocé consome. ;

' Este questiondrio faz parte de pesquisa de mestrado em Design e
i Expressdo Grafica da aluna Luciana Franzoi, junto a ;
' Universidade Federal de Santa Catarina, sob a orientacdo do
professor Dr. Eugenio Merino.

: A sua opiniao é muito importante para nossa pesquisa. Muito '

obrigado! ]
NAO E NECESSARIO IDENTIFICAR-SE!
1. Sexo
( ) feminino () masculino
2. Idade
( ) 18 a 25 anos ( )26 a 35 anos
( ) 36 a45 anos ( ) 46 a 55 anos
( ) 56 a 60 anos () acima de 60 anos

Até que série vocé estudou? (escolaridade)
) Nunca estudei;
) Primeiro grau incompleto
) Primeiro grau completo;
) Ensino médio incompleto;
) Ensino médio completo;
) Superior incompleto;
) Superior completo;
) Pés-graduacdo. Qual nivel?

Y Tt Y T S X W 01 ]
.

Qual a renda mensal da sua familia?
) Até R$ 500,00;
) Entre R$ 500,00 e R$ 1500,00;
) Entre R$ 1500,00 e R$ 2500,00;
) Entre R$ 2500,00 e R$ 4000,00;
) Acima de R$4000,00

~—~—~—~—~D
.
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5. Ao comprar um produto alimenticio, dou importancia a
marca:

() sempre

( ) na maioria das vezes

( ) somente em casos muito especificos

( ) a marca ndo é um fator importante na minha decisdo de
compra.

6. Se vocé estd em um supermercado e V& uma marca nova
de um produto alimenticio, o que é importante para vocé
comprar este produto, mesmo ndao conhecendo a marca?
(ENUMERE DE 1 a 6 > 1 para o mais importante, 6 para 0 menos
importante)

( ) o logotipo, as cores e os desenhos que compdem a marca

() quando existe degustacdo do produto no ponto de venda

() quando a embalagem me atrai, chama minha atencao

( ) quando o produto possui selos ou certificacdes de qualidade

() a origem do produto (em que regido ele foi produzido)

( ) quando o preco é muito mais baixo

7. O que vocé considera mais importante em uma
embalagem de produto alimenticio? (ENUMEREDE 1A 4 > 1
para o mais importante, 4 para o menos importante)

( ) embalagens ambientalmente amigaveis (aquelas com pouco
material ou material reciclavel/reciclado)

() embalagens transparentes, que eu possa ver o alimento dentro
da embalagem

( ) embalagens praticas, faceis de abrir e de manter o produto
() as cores, os desenhos e a aparéncia da embalagem

8. Com que frequéncia vocé |é o rotulo dos produtos
alimenticios?

( ) sempre leio o rétulo dos alimentos () na maioria das vezes
( ) poucas vezes ( ) nunca

9. O que vocé considera mais importante estar presente em
um rétulo de produtos alimenticios? (ENUMERE DE 1 A5 >1
para o mais importante, 5 para o menos importante)

() tabela nutricional

( ) origem do produto (cidade ou regido onde foi produzido o
alimento)

() informagbes sobre a empresa fabricante do alimento

( ) receitas e dicas de nutricao

( ) selos de qualidade e certificacao
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10. Vocé compra produtos coloniais ou artesanais?
(Entende-se por tais produtos aqueles produzidos por pequenos
agricultores ou cooperativas de agricultores familiares. Ex: geléias,
conservas, doces, biscoitos etc.)

() sim ( ) nado

11. Quais as principais deficiéncias destes produtos?
(coloniais ou artesanais)

(Marque no maximo 2 alternativas)

( ) a embalagem é pouco atraente e pratica

() acredito que esses produtos ndo sdo muito higiénicos

() faltam selos ou certificacbes que garantam a qualidade destes
produtos

( ) o aspecto ruim do préprio alimento

( ) o preco é inadequado

( ) outros. Cite:
( ) ndo identifico nenhuma deficiéncia nestes produtos

12, Qual é a importancia da origem dos alimentos (local
onde o alimento foi produzido) na sua decisdo de compra?

( ) indispensavel

() importante

() sou indiferente/ndo tenho opinido

() pouco importante

() sem importancia

13. Qual a principal vantagem de comprar um produto
alimenticio produzido na sua regido?

() contribui para o desenvolvimento da sociedade local, pois gera
mais empregos e renda

( ) valoriza a cultura e os costumes da regiao onde vivo

() tenho mais confianga na procedéncia do alimento quando ele
é produzido na minha regido

() ndo identifico nenhuma vantagem

14. Vocé ja& ouviu falar no termo rastreabilidade dos
alimentos?

() nunca ouvi falar

( ) ja, mas ndo sei o que significa

( ) ja ouvi e sei do que se trata

ATENgf\O: Responda as questoes 15, 16 e 17 SOMENTE se
vocé ja ouviu falar no termo rastreabilidade dos alimentos.
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15. Descreva em poucas palavras o que vocé entende sobre
rastreabilidade.

16. Qual a importancia de se rastrear os alimentos nos dias
de hoje?

( ) indispensavel

( ) importante

( ) sou indiferente/ndo tenho opinidao

( ) pouco importante

( ) sem importancia

17. Vocé pagaria quanto a mais por um alimento que tivesse
sido rastreado?
()10% () 20% ()50%

( ) o dobro ( ) ndo pagaria nada a mais

18. Avalie a afirmacdo: O preco mais alto de um produto
alimenticio é indicativo de maior qualidade.

() concordo totalmente

() concordo

() sou indiferente/ndo tenho opinido

( ) discordo

() discordo totalmente

19. Avalie a afirmagdo: Um produto com preco muito baixo
e de marca desconhecida deve ser de baixa qualidade.

() concordo totalmente

() concordo

( ) sou indiferente/ndo tenho opinido

( ) discordo

() discordo totalmente

20. Avalie a afirmacdo: Se a embalagem de um produto é de
baixa qualidade, logo, o produto também deve ter qualidade
duvidosa.

() concordo totalmente

() concordo

( ) sou indiferente/ndo tenho opinido

( ) discordo

( ) discordo totalmente
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APENDICE B

i: UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA

@

SOLICITACAO PARA PESQUISA DE CAMPO

Venho por meio deste documento, verificar a possibilidade de
utilizacdo do espaco da empresa nome da empresa (da cidade de
Florianépolis) para aplicar pesquisa de campo de mestrado da
Universidade Federal de Santa Catarina.

A presente pesquisa busca investigar quais sdo as crencas,
opinides e o comportamento do consumidor final de alimentos
a respeito de embalagens, marcas e origem dos produtos
alimenticios.

O intuito principal da pesquisa envolve fortemente o aspecto
social, jA que visa investigar tais informacdes para fornecé-las a
pequenos grupos produtivos (cooperativas ou grupo de agricultores
de cunho familiar) que buscam comercializar seus produtos,
dotando tais grupos de informagdes importantes para sua possivel
inser¢do e manuteng¢io no mercado.

A empresa nome da empresa foi escolhida para a aplicacdo da
pesquisa, baseada em quesitos e informag¢des da ABRAS (Associacdo
Brasileira de Supermercados) e da ACATS (Associacido Catarinense
de Supermercados), que se baseiam em pontos como: mix de
produtos; ndmero de check-outs; faturamento; for¢ca da marca na
cidade de Florianépolis, entre outros.

Seria solicitado da empresa, além da autoriza¢do para utilizacao do
seu espago para aplicacdo de questiondrio, a prestacdo de
informacodes que auxiliariam a condugdo da pesquisa.

0 questiondrio a ser aplicado durante a pesquisa envolve tais temas:
i) perfil do consumidor (idade, sexo, escolaridade); ii) de que forma
uma embalagem influencia na decisdo de compra do consumidor;
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iii) a importancia das marcas quando se trata de alimentos; iv) de
que forma a origem de um produto afeta a decisdo de compra.

O instrumento de pesquisa sera aplicado apenas aos
clientes/consumidores que, por livre e espontanea vontade,
aceitarem participar da pesquisa. E importante reforcar a
responsabilidade em respeitar o cliente nome da empresa,
apenas buscando os clientes que se mostrarem totalmente dispostos
para participar da pesquisa.

0 pesquisador, em conjunto com seu orientador académico,
comprometem-se em divulgar a empresa todos os dados
coletados junto ao consumidor final de alimentos, o que pode
caracterizar uma fonte rica de informag¢des sobre o consumidor
atual, seu comportamento e opinides. Além disso, se permitido, o
nome da empresa serd citado nos agradecimentos da banca de

mestrado, e na dissertacgao.

Luciana Franzoi Eugenio Merino, Dr.
pesquisadora principal orientador académico
lufranzoi@gmail.com, merino@cce.ufsc.br

(48) 9118-1605
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APENDICE C
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DECLARACAO

Senhor Empresario

A EPAGRI vem por meio desta informar que a aluna do curso
de Mestrado em Design da UFSC, Luciana Franzoi, orientada pelo
Professor Dr. Eugenio Merino, estd desenvolvendo uma dissertagdo
cujo tema é “Programa de Gestdo de Designh com foco em
produtos alimenticios de grupos produtivos familiares: a
otica do consumidor e do design”. Como empresa de pesquisa
e extensao rural, estamos sempre apoiando iniciativas como esta e
ao mesmo tempo, acompanhando o projeto que tem como
objetivo aproximar a universidade da realidade do mercado,
ajudando agrupamentos de pequenos agricultores de cunho
familiar, cooperativas e associacdes, a conhecerem/entenderem
os aspectos e fatores que podem melhorar ou viabilizar a
comercializagdo de seus produtos.

A EPAGRI gostaria de enfatizar também, que nesta pesquisa
(modelo anexo) a aluna ird realizar algumas perguntas, fora da
area de compra, ou seja, apds a area de check-out e que em
nenhum momento serd apresentado produtos ou distribuido
qualquer tipo de material. O que pretende-se é conhecer um pouco
mais os habitos de consumos de produtos oriundos da agricultura
familiar, além de outras informagdes ligados ao aspecto
comercializacdo.

Aproveitamos ainda para levar a seu conhecimento, 2
exemplares de estudos realizados pela Epagri na area de
Comercializacdo de Produtos Agricolas, e que sé foi possivel a
realizacao destes, com o apoio dos supermercados, universidade e
agricultores, o que ressalta a importancia deste apoio e iniciativa.

Gostariamos de agradecer seu apoio e nos colocar a
disposicdo para qualquer tipo de esclarecimento que se faga
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necessario, e desde ja agradecer o apoio que o0 seu
estabelecimento estd dando para a realizacdo deste estudo e para
a melhoria da agricultura catarinense.

Atenciosamente

Danilo Pereira
Gerente Estadual de Informacdes
(48) 3239-5541 - danilopereira@epagri.sc.gov.br




1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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APENDICE D

ROTEIRO: Pesquisa com Grupos Produtivos

E empregado algum tipo de gestdo na administracdo do
grupo? (caracteristicas e processos utilizados na gestdo).

Comente a questdo social das familias do grupo como
renda, escolaridade, éxodo rural.

Quais sdo os produtos produzidos pelo grupo?
(diversidade, os diferenciais e os atributos dos produtos).

Em que locais sao comercializados os produtos?

Utiliza-se algum tipo acdo direcionada a comunicagdo e
divulgacdo para os produtos da associacdo junto aos
consumidores? Embalagens e rotulagens utilizadas. Existe
algum outro tipo de comunicacdao que o grupo utiliza?

Quais sao os investimentos empregados nestas agdes de
comunicagdo e embalagens? Qual é a importancia e
retorno esperado destes projetos para o grupo?

Existe algum tipo de estudo de mercado ou que busca
conhecer o consumidor final dos produtos o grupo?

O grupo valoriza o atributo origem nos seus produtos?
Acredita que este item seja importante para seus
consumidores?

O aspecto ambiental é considerado importante para o
grupo?

10) O grupo possui algum tipo de inspecgdo sanitaria?

11) O grupo utiliza algum selo de certificagdo? Se nao possui,

conhece esse tipo de selo? Tem intengdes para investir
nesta questao?
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12) Os produtos do grupo tém tabela nutricional? Ela esté
presente nos rotulos?

13) O grupo conhece a técnica de rastreabilidade?

14) Existem e quais os processos utilizados para assegurar a
qualidade e segurancga dos produtos?

15) Como é definido o preco do produto? Este é considerado
uma variavel de marketing pelo grupo?
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