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Introducao

A evolugdo da sociedade tem mostrado mudangas importantes no
comportamento do consumidor. Além de seu valor material, o alimento
tem sido avaliado pelo significado simbdlico e comunicativo. Através da
compra e do consumo, as pessoas expressam a sua cultura e reforcam a
identidade. Por isso, o mercado estd, cada vez mais, atento as questoes
ambientais e sociais ligadas a agricultura (SADILEK, 2019).

O consumo ético estd relacionado aos valores morais de uma
sociedade. O consumidor ético busca tornar o impacto de suas agdes o
mais positivo a sociedade, promovendo o bem-estar ambiental e social
(LIMA-FILHO; OLIVEIRA; MACIEL, 2014). No Reino Unido, por exemplo, o
mercado de alimentos éticos tem crescido muito nos ultimos anos.
Para eles, o mercado ético inclui: alimentos organicos, comércio justo,
free range, produtos vegetarianos, pesca sustentavel, Rainforest Allinace,
RSPCA Assured (ETHICAL CONSUMER, 2018). Além dos mencionados, os
produtos provenientes da agricultura familiar também podem ser
considerados produtos éticos.

Do ponto de vista do comportamento de consumo, os produtos
éticos sdo atributos de crenga. Os atributos de crenga sdo aqueles que
ndo podem ser identificados pelos consumidores por si s6, nem antes e
nem depois da compra. Por isso, os atributos de crenca devem ser
identificados por marcas ou selos de qualidade (GRUNERT, 2005).
Assim, mesmo que haja atitude positiva em rela¢do ao alimento ético,
a auséncia ou o desconhecimento da marca (no caso, do selo de
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qualidade) implica na nado valorizagdo do produto pelo mercado
consumidor.

O conhecimento da marca envolve a compreensdo real do produto,
abrangendo todas as informagdes descritivas e valorativas sobre a
marca (ALIMEN; CERIT, 2010). O conhecimento confere identidade a
marca. A associacdo forte e favordvel da identidade da marca pelo
consumidor gera atitudes favoraveis a mesma. Neste caso, o valor da
marca (produto) seria incrementado pelo mercado (MOHASOA, 2016).

O objetivo do presente estudo é o de avaliar o conhecimento dos
consumidores de Dracena (SP) em relagdo a selos de qualidade com
uso potencial na agricultura familiar, como: os Selos de Certificacdo
dos Produtos da Agricultura Familiar (Sipaf), Quilombos do Brasil, de
Agricultura Orgénica e do Comércio Justo.

Embora haja trabalhos que avaliam o conhecimento dos
consumidores brasileiros sobre alimentos organicos (CAVALLET et al.,
2013; TERRA; COSTA, 2017; DISTRITO FEDERAL, 2005) e de comércio justo
(D’ELIA et al., 2012; PEGADO et al., 2017), até o momento ndo existem
estudos que avaliem o conhecimento dos consumidores em relagdo a
certificacdo de produtos da agricultura familiar, nem mesmo dos
produtos oriundos de Comunidades Quilombolas. Esta é a principal
contribuicdo deste trabalho.

Para facilitar a compreensdo do artigo, apds a introdugdo, o trabalho
se estrutura da seguinte forma: na préoxima secdo é feita uma revisao
bibliogréfica sobre a agricultura familiar e os selos de qualidade; na
sequéncia, descreve-se os materiais e métodos empregados para a
realizacdo da pesquisa; depois, os resultados sdao apresentados e
discutidos; e, por fim, relaciona-se as principais conclusoes.

Revisio de literatura

O Censo Agropecudrio de 2006 apontou que havia mais de cinco
milhdes de propriedades rurais no Brasil, das quais 84,4% eram da
agricultura familiar. A agricultura familiar abrangia 24,3% das terras
utilizadas, sendo responsavel por 38% do valor bruto da producao
agricola (BRASIL, 2009). Em 2005, a agricultura familiar respondeu por
9% do PIB brasileiro (GUILHOTO et al., 2007). Além de geradora de
riqueza, ela é responsavel por aproximadamente 70% dos empregos
agricolas (MATTE], 2015).

Apesar de sua importancia, a agricultura familiar sofre uma série de
gargalos. Segundo Bezerra e Schlindwein (2017), as maiores
dificuldades da agricultura familiar - e que limitam a sua
competitividade, sdo a baixa disponibilidade de terra e recursos
financeiros, falta de apoio da Assisténcia Técnica e Extensdo Rural
(ATER), auséncia de regulamentacdo dos processos produtivos
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artesanais e, essencialmente, dificuldade de comercializar os seus
produtos.

Comercializacdo da agricultura familiar

Uma opgdo de acesso aos mercados pelo agricultor familiar sdo os
Circuitos Curtos de Comercializagdo (CCC). No CCC, a venda é feita
diretamente do produtor ao consumidor ou indiretamente com a
presenca de apenas um intermediario. O resultado é uma aproximacao
entre o produtor e o consumidor final (DAROLT; LAMINE;
BRANDEMBURG, 2013). Para que os produtos sejam mais frescos e
diversificados, a proximidade também deve ser geografica. Segundo
Rover e Riepe (2015), para as condi¢des geograficas brasileiras, a
distancia entre produgdo e consumo ndo pode ser superior a 200 km.

O cumprimento desta condi¢do é um desafio no Estado de Sdo Paulo.
Vejamos o Mapa A, da Figura 1, que exibe a distribuicdo espacial dos
estabelecimentos de agricultura familiar no Estado pelas Declarac¢oes
de Aptidao ao Pronaf (DAPs) e o Mapa B, da mesma figura, que mostra
a distribuicdo do mercado consumidor pela concentracdo da
populagdo do Estado. Contrastando os dois mapas é possivel verificar
que a distancia entre o agricultor familiar e o consumidor final é
grande, o que pode representar uma limitacdo a implantacdo ampla de
Circuitos Curtos de Comercializa¢do no Estado.

Figura 1 - Concentracdo de DAPs (A) e estimativa de populagdo em 2019,
por municipio paulista (B)

‘r‘. . (A) 8118<4629 -
Fonte: Para o Mapa A, Kassaoka (2018) e para o mapa B, Sdo Paulo (2019).

Outra questdo a ser feita é a participagdo da agricultura familiar nos
Circuitos Longos de Comercializagdo (CLC). De acordo com a Associa¢do
Paulista de Supermercados (2018), 89% das pessoas fazem compras em
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supermercados, sendo que 50% os consideram como o formato preferido
de compras. Aproximadamente 87% dos consumidores compram os frios
e laticinios em supermercados e 57% compram frutas, legumes e
verduras. Em suma, os produtores familiares devem considerar os CLCs
em suas estratégias de comercializacdo e seus produtos podem ser
reconhecidos e diferenciados nestes circuitos por meio dos selos de
qualidade.

Neste sentido, a Secretaria da Agricultura Familiar e Cooperativismo
estd implementando parceria com a Associacdo Brasileira de
Supermercados para valorizar e estimular a comercializagdo de produtos
da agricultura familiar. Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (BRASIL, 2019), a iniciativa esta sendo realizada por meio da
identificagdo dos produtos pelo Selo da Agricultura Familiar (Sipaf) nas
gondolas dos supermercados.

Selo de Identificagdo da Agricultura Familiar (Sipaf)

O Sipaf (Figura 2) foi langado pelo antigo Ministério de
Desenvolvimento Agricola (MDA) através da Portaria ne 45, de 28 de julho
de 2009. O propésito da criagdo do selo foi agregar valor ao produto
oriundo da agricultura familiar, promovendo as suas caracteristicas
sociais, desejadas pelo mercado, como: responsabilidade social e
ambiental e valorizagdo da cultura local e producdo regional (BRASIL,
2018). Até o ano 2017, havia 2.749 permissiondrios do Sipaf, beneficiando
166.013 produtores familiares através da comercializacdo de 39.279
produtos (BARRETO, 2018).

Figura 2 - Selo de identificacdo da Agricultura Familiar

AQUI TEM

AGRICULTURA

FAMILIAR
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Selo Quilombos do Brasil

Para atender as diversas categorias de agricultores familiares,
previstas na Lei ne 11.326, de 24 de julho de 2006, a Secretaria Especial
de Agricultura Familiar e do Desenvolvimento Agrério (BRASIL, 2018)
publicou a Portaria do Selo de Identificacdo da Agricultura Familiar
(Sipaf), n2 129, de 7 de marco de 2018. Nela, além de descrever o Sipaf,
estipula suas categorias com caracteristicas préprias, como o Selo
Indigenas do Brasil, o Selo Quilombos do Brasil (Figura 3), o Selo das
Mulheres Rurais, o Selo da Juventude Rural, o Selo da
Sociobiodiversidade e o Sipaf Empresas.

Figura 3 - Selo Quilombo do Brasil

N

Este selo visa ao desenvolvimento produtivo e a autonomia
econdmica das Comunidades Remanescentes Quilombolas (CRQs), com
base na identidade cultural e recursos naturais. Busca a
sustentabilidade ambiental, social, cultural e politica das CRQs.
Existem mais de 2.600 Comunidades Quilombolas certificadas e 250
comunidades em processo de certificagdo (FUNDACAO CULTURAL
PALMARES, 2018).

Selo de Produto Organico

A agricultura familiar possui uma série de caracteristicas
compativeis com a agricultura organica. Uma delas é a busca de
sinergias por meio da diversificacdo de atividades. A diversificacdo
reduz a necessidade por insumos externos, o que diminui a
dependéncia de capital financeiro - escasso na agricultura familiar. A

agricultura organica é altamente demandante de mdo de obra,
abundante na agricultura familiar. Por fim, em ambas as agriculturas,
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as técnicas tradicionais sdo valorizadas e os componentes culturais
resgatados (MORAES; OLIVEIRA, 2017).

O mercado global de produtos organicos aumentou cinco vezes entre
1999 e 2014. Em 2014, o volume estimado foi de US$ 80 bilhdes, com
expectativa de expansdo numa taxa entre 10 a 15% ao ano (SPANION,
2018). No Brasil, o mercado também se encontra em plena expansao.
No pais, existem mais de 15 mil unidades de producdo de alimentos
organicos, sendo que 75% sdo da agricultura familiar (KAORI, 2018).

A certificacdo dos produtos organicos no pais pode ser feita por
auditoria, sistema participativo de garantia e controle social na venda
direta. Nos dois primeiros casos, o selo oficial que garante a
autenticidade do produto organico é o ilustrado pela Figura 4.

Figura 4 - Selo de garantia de produto organico brasileiro

PRODUTO

RGANICO

@ BRASIL

Selo de Comércio Justo (Fair Trade)

Os produtos do comércio justo pertencem a outra modalidade de
produtos certificados. Sua relagdo segue o principio do dialogo,
transparéncia, solidariedade, cooperacdo e respeito entre os seus pares
e parceiros. O comércio justo busca proporcionar melhores condicdes
aos produtores menos favorecidos via pagamento de um prémio pelo
produto, suporte na comercializacdo e prospeccdo de novos mercados
(MENDONCA, 2011).

Existem diversos selos de certificacdo de produto de comércio justo.
Em alguns casos os selos podem certificar diversos tipos de produtos.
A Figura 5 mostra um deles, o Selo da FairTrade International, que é
especializado em produtos alimenticios.
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Figura 5 - Selo da FairTrade International

FAIRTRADE

Material e método

A pesquisa foi realizada por meio de entrevistas pessoais, tipo cara a
cara, com o auxilio de um questionario estruturado. Antes de obter a
versdo definitiva do questiondrio, elaborou-se versdes piloto e estas
foram testadas com os alunos da Faculdade de Ciéncias Agrarias e
Tecnolégicas (FCAT). Entre abril e junho de 2018, alunos da Empresa
Junior da FCAT entrevistaram os consumidores de Dracena, apds
receberem treinamento prévio pelo coordenador do projeto. As
entrevistas ocorreram em locais publicos da cidade, com duracédo
aproximada de 20 minutos. A selecdo das pessoas entrevistadas se deu
de forma inteiramente aleatoria.

Algumas entrevistas foram desconsideradas por problemas de
preenchimento de questionarios. Assim, houve 257 questionarios
(entrevistas) validos. O erro de amostragem foi calculado
considerando a populagdo finita no municipio de Dracena - que
segundo o Brasil (2010) é de 46.536 pessoas, ndo conhecendo
proporg¢des populacionais e com grau de confianca de 95%. Nestas
condigdes, o erro amostral foi estimado em 6,1%.

Além de relatarem os seus dados sociodemograficos, os
consumidores autoavaliaram os seus niveis de conhecimento sobre os
principios ligados aos selos que certificam o comércio justo, a
agricultura organica, a agricultura familiar e os quilombos do Brasil.
Ao apresentar as marcas descritas nas Figuras 2, 3, 4 e 5, os
entrevistados podiam indicar trés niveis de conhecimento: sim,
conhego; conheco parcialmente; e desconheco. As respostas dos
consumidores foram analisadas através de estatistica descritiva e
testes de inferéncias estatisticas. O software utilizado foi o IBM SPSS.
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Resultados
Perfil da amostra

A Tabela 1 apresenta o perfil sociodemografico dos consumidores que
participaram do estudo e da populagdo de Dracena. Observa-se que as
porcentagens dos géneros, classes de idade e niveis de estudos sdo muito
parecidas entre os consumidores da amostra dos da populagdo de
Dracena. A maior discrepancia foi verificada em relacao a classe social. A
amostra apresenta uma maior porcentagem de consumidores das classes
sociais A/B e C que a populacdo, ou seja, este estudo representa, em
menor proporgdo, as preferéncias dos consumidores de classes sociais
mais baixas ou mais humildes.

Tabela 1 - Perfil sociodemogréfico da amostra e da populagdo de Dracena
(SP)

Amostra” Populagio™

Caracteristica Numero %o %o
Geénero
Masculino 125 49% 49%
Feminino 132 51% 51%
Classe de idade
De 18 a 24 anos 47 18% 18%
De 25 a 44 anos 102 40% 38%
De 45 a 64 anos 81 32% 30%
Mais de 64 anos 27 11% 14%
Nivel de estudos
Alfabetizado/fundamental 70 27% 34%
Ensino médio 122 47% 43%
Ensino superior 65 25% 23%
Classe social
Classe A/B 63 25% 9%
Classe C 129 50% 10%
Classe D/E 65 25% 81%
Total 257 100% 100%

Fonte: *Dados da pesquisa e **Brasil (2010)
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Conhecimento geral associado aos selos de qualidade

A producdo organica é o conceito mais conhecido pelos
consumidores entrevistados (Grafico 1). Praticamente 1/3 dos
consumidores afirmaram conhecer os conceitos envolvidos com o selo
da Figura 4 e a mesma quantidade disseram conhecer parcialmente os
conceitos. O nivel de conhecimento dos consumidores de Dracena
pode ser considerado parecido com o observado em outros estudos.
No Distrito Federal, foi feito um estudo para determinar o nivel de
conhecimento de 557 consumidores sobre os principios da producdo
organica e foi observado que 35,9% sabiam o que era produto organico
e 31,6% ndo sabiam (DISTRITO FEDERAL, 2005). Neste sentido, em
Cavallet et al. (2013) foi verificado que 40% dos entrevistados de oito
municipios do litoral do Estado do Parand nao sabiam o que é
producéo organica.

Uma das razdes dos consumidores de Dracena conhecerem mais os
conceitos da produgdo organica é resultado de anos de esforgo
realizado por organizagdes governamentais e ndo governamentais no
sentido de informar a populagdo sobre os produtos orgéanicos. A cada
ano, realiza-se a “Semana dos Alimentos Orgéanicos”, que inclui
palestras, feiras demonstrativas, degustagdes, visitas em propriedades
rurais e distribui¢do de materiais impressos (BRASIL, 2005).

A agricultura familiar é o segundo conceito mais conhecido pelos
consumidores de Dracena (SP). As respostas de 17% dos entrevistados
foram no sentido de conhecer os conceitos ligados ao Sipaf (Figura 2),
28% afirmaram conhecer parcialmente os conceitos e 55%
reconheceram desconhecer a defini¢do de agricultura familiar (Grafico
1). E importante ressaltar que ndo existem estudos prévios que
avaliaram o nivel de conhecimento da populacdo sobre a agricultura
familiar ou mesmo sobre o Sipaf.

Desde a sua implantagdo, foram concedidas 68 permissdes de Selo de
(comunidade remanescente) Quilombola do Brasil. O estado da Bahia
possui 30 permissiondrios e o estado de Sao Paulo possui apenas trés
(BRASIL, 2017). Provavelmente, por ter uma menor abrangéncia, o
produto Quilombola ainda é pouco conhecido em Dracena. Apenas 3%
dos consumidores entrevistados disseram conhecer (Grafico 1), 6%
conhecem parcialmente e 91% afirmaram desconhecer os conceitos
ligados ao Selo de Quilombo do Brasil (Figura 3).

O nivel de conhecimento sobre o comércio justo é baixo no Brasil e
em Dracena. O estudo de Saes e Spers (2006) relata que 73% dos
consumidores da cidade de Sdo Paulo desconhecem o significado de
café Fair Trade. A situagdo em Dracena é pior. O Grafico 1 revela ainda
que 97% dos entrevistados desconhecem os principios ligados ao selo
de FairTrade. Uma possivel explicagdo do baixo conhecimento sobre
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fair trade é que a marca representada pela Figura 5 é internacional e o

seu mercado no Brasil é pouco representativo.

Grafico 1 - Nivel de conhecimento dos consumidores sobre os
conceitos associados aos selos de qualidade

Selo de Comercio Justo
Selo de produto Quilombola

Selo da Agricultura familiar

Selo de produto organico

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% S50% 90% 100%

Porcentagem dos consumidores

B Sim, conhege M Conhego parcialmente M Desconhego

Fonte: Dados da pesquisa.

Tipos de consumidores com mais conhecimentos sobre os
conceitos associados aos selos de qualidade

Para verificar a existéncia de discrepancias no nivel de conhecimento
sobre os conceitos ligados aos selos de qualidade entre diferentes tipos
de consumidores, realizou-se a andlise ndo paramétrica de Kruskal-
Wallis. Este teste estatistico foi empregado por ter melhor desempenho
que as analises paramétricas quando a hipé6tese da distribui¢do normal
da varidvel é violada (VAN HECKE, 2010). Os consumidores foram
dispostos por duas ou mais caracteristicas sociodemogréficas
independentes (dois géneros, quatro classes de idade, trés niveis de
estudos e trés niveis de classe social). A hipdtese nula do teste
estatistico é que os grupos tém a mesma distribuicdo de valores. Os
resultados estdo expostos na Tabela 2.

De acordo com as estimativas de curtose e assimetria (Tabela 2), é
possivel verificar que a distribuicdo dos niveis de conhecimento entre
os consumidores ndo possui distribui¢do normal. Os testes de Kruskal-
Wallis identificaram que ndo ha diferencas significativas entre os
niveis de conhecimento dos diferentes tipos de consumidores sobre os
conceitos relacionados ao Selo Quilombola do Brasil e FairTrade. Cabe
lembrar que, em ambos os casos, a grande maioria dos entrevistados
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indicou ndo ter conhecimento algum a respeito. Este fato influenciou
os resultados da analise.

Por outro lado, os testes estatisticos mostram que o conhecimento
dos conceitos ligados ao Selo de Producao Organica possui diferencas
estatisticamente significativas entre os consumidores com distintas
idades e seu nivel de estudos. Da mesma forma, as andlises estatisticas
revelam diferencas significativas do nivel de conhecimento sobre a
agricultura familiar, de acordo com o nivel de estudos e a classe social
do consumidor (Tabela 2). A descrigdo dos pardmetros que
apresentaram diferencas significativas é feita na sequéncia.

Tabela 2 - Os valores de H de Kruskal-Wallis obtidos nas comparagdes
entre as caracteristicas sociodemograficas dos consumidores e seus niveis
de conhecimento sobre os conceitos ligados aos selos de qualidade e
analise de distribuicdo das respostas

Tipo de selo

Caracteristica do

consumidor Quilombola do Producdo Comércio
SIPAF Brasil organica justo
Género 1,359ms 1,479ns 0,988 0,646ms
Classes de idade 3,918 4,240m= 10,832" 3,469»s
Nivel de estudos 14,723 4,813 38,488 0,770ws
Classe social 18,577 4,440m= 7,191»s 4,043m=
Assimetria -0,768 -3,592 0,021 -6,402
Curtose -0,871 12,598 -1,484 45,122

Nota 1: Significancia estatistica: (") diferenca estatistica ndo significativa; (™)
significativa a 5% de probabilidade; e (") a 1% de probabilidade.

Nota 2: Na andlise de distribuicdo das respostas, a distribui¢do é normal quando o
valor da assimetria é zero e a curtose igual a trés.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os conceitos sobre a agricultura organica estdo mais disseminados
entre os consumidores mais jovens. O Gréafico 2 mostra que existe uma
relagdo inversa entre a idade do consumidor e o nivel de
conhecimento sobre a agricultura organica. Ao redor de 43% dos
consumidores com até 24 anos afirmaram conhecer a agricultura
orgdnica, enquanto este valor entre os consumidores com mais de 64
anos de idade é tao somente 19%. Uma explicacdo para esta diferenca
pode ser o hiato digital entre as pessoas de diversas faixas etarias. Em
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2017, segundo Fernandez-Ardevol (2019), 25% das pessoas com 60 anos
de idade ou mais usavam internet, enquanto 88% dos individuos com
16 a 25 anos usavam a internet.

Hoje, a internet é o principal meio de comunicacdo com o qual as
pessoas buscam informagdes. As redes sociais representam canais de
comunicagdo nas quais é possivel encontrar informacdes interativas de
qualidade sobre a produgdo orgéanica, aproximando o consumidor do
produtor (MARCELINO; TRIERWEILLER; LUCIETT]I, 2017).

Grafico 2 - Nivel de conhecimento sobre a agricultura organica,
segundo a classe de idade do consumidor

s eotancs
sasie
saumcs

T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 50% 100%

Porcentagem dos consumidores

B Sim, conheco  m Conhego parcialmente  m Desconheco

Fonte: Dados da pesquisa.

O Grafico 3 expde o nivel de conhecimento dos consumidores sobre
os conceitos da agricultura familiar, segundo a classe social. O gréfico
indica que ao redor de 20% dos consumidores das classes sociais A, B
e C consideram conhecer sobre o assunto. Pouco mais de 30% dos
consumidores das classes sociais B e C disseram conhecer
parcialmente a agricultura familiar. Os consumidores das classes
sociais D e E sdo os que menos conhecimento possuem a respeito da
agricultura familiar.
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Grafico 3 - Niveis de conhecimento sobre a agricultura familiar, segundo
a classe social do consumidor
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Fonte: Dados da pesquisa.

O nivel de estudos afeta a forma com que interagimos com o mundo. O
consumidor com mais estudos tem preferéncia diferenciada quanto a
fonte de informacdo e é mais critico quanto a informacdo recebida
(KUMAR, 2014). No presente estudo, observa-se uma relacdo positiva do
nivel de estudos e o nivel de conhecimento sobre os conceitos ligados ao
Sipaf e ao Selo da Produgao Organica (Grafico 4).

No caso da agricultura familiar, 9% dos consumidores alfabetizados ou
com estudos fundamentais dizem conhecer os fundamentos relacionados
ao selo de qualidade e 27% afirmaram conhecer parcialmente seus
principios. Em contrapartida, 32% dos consumidores com estudo superior
declararam conhecer a agricultura familiar e 29% alegaram possuir
conhecimento parcial sobre o tema.

No total, 13% dos consumidores alfabetizados ou com ensino
fundamental indicaram conhecer os conceitos ligados ao selo de producdo
organica, enquanto 52% dos consumidores com ensino superior
afirmaram conhecer o tema. O conhecimento dos beneficios da
alimentagdo saudavel proporcionada pelos alimentos organicos repercute
na busca do produto. De acordo com Cavallet et al. (2013), existe uma
maior tendéncia dos consumidores com ensino superior em procurar pelo
produto orgénico.
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Griéfico 4 - Nivel de conhecimento sobre o SIPAF e o Selo de Producéo
Orgéanica, segundo o nivel de estudos do consumidor
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Fonte: Dados da pesquisa.

Conclusoes

Os agricultores familiares apresentam uma série de limitagdes para
comercializar os seus produtos. Uma alternativa bastante discutida na
literatura sdo as cadeias curtas de comercializagdo. No estado de Sao
Paulo esta modalidade estd presente, no entanto, a maior parte do
mercado consumidor encontra-se geograficamente distante das areas de
producdo da agricultura familiar. As cadeias longas de comercializacdo
ndo devem ser descartadas no planejamento de comercializacdo dos
produtores familiares.

Vender seus produtos através de cadeias longas de comercializagado
implica na identificacdo dos produtos pelos selos de qualidade. Este
estudo avaliou o nivel de conhecimento dos consumidores de Dracena
(SP) em relacdo aos conceitos ligados ao selo de Identificacio da
Agricultura Familiar (Sipaf), ao Selo de Quilombo do Brasil (que é tudo
como uma modalidade de agricultura familiar), ao Selo de Produto
Organico e ao Selo FairTrade.

O nivel de conhecimento dos consumidores sobre os conceitos
envolvidos com os selos de qualidade é baixo. A valorizacao dos produtos
representados pelos selos de qualidade passa necessariamente por um
maior esfor¢o de informagdo do mercado consumidor. O esfor¢co de
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esclarecimento deve ser continuo e envolver todo o segmento produtivo,
assim como os 6rgaos que representam os consumidores.

O conhecimento dos principios da agricultura organica pelos
consumidores de Dracena é equiparavel ao nivel de conhecimento dos
consumidores de outras cidades brasileiras. No entanto, o produto
organico deve contar com mais divulgagdo (por outros meios alternativos
a internet) entre as pessoas mais idosas e com baixo nivel de estudos.

Produtos praticamente desconhecidos pelo consumidor, como os
certificados com selo FairTrade ou selo de Quilombo do Brasil, devem
contar com divulgacdo mais ampla possivel. Todos os tipos de
consumidores, independente de género, idade, estudos ou classe social,
desconhecem os mesmos.

A limitagdo do presente estudo é a sua representatividade, que envolve
apenas a populagdo de Dracena. A representatividade pode ser ampliada
com novos estudos em outras localidades. Nesses estudos, os
pesquisadores poderiam avaliar tanto o nivel de conhecimento dos
consumidores sobre os conceitos ligados aos selos de qualidade, como as
atitudes dos consumidores em relagado a esses produtos.
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Resumo: (Conhecimento sobre os conceitos de selos de qualidade vinculados a
agricultura familiar). A agricultura familiar tem o desafio de se inserir nas
Cadeias Longas de Comercializacdo. Neste contexto, os processos
produtivos devem ser comunicados ao mercado por meio de selos de
qualidade. O valor agregado do produto aumenta quando os conceitos
ligados ao selo sdo conhecidos pelos consumidores. O objetivo do
trabalho foi o de avaliar o conhecimento dos consumidores a respeito dos
conceitos relacionados a selos de qualidade em Dracena (SP). Para isso,
foram feitas 257 entrevistas pessoais com o auxilio de questionério
estruturado, entre abril e junho de 2018. Os resultados indicam que 1/3
dos consumidores desconhecem a agricultura organica e pouco mais da
metade desconhecem os conceitos da agricultura familiar. Os produtos de
quilombos e de comércio justo sdo praticamente desconhecidos em
Dracena. Verificou-se uma relagao positiva entre os niveis de estudos e o
conhecimento da agricultura familiar e produtos organicos. Como
conclusao, o trabalho mostrou que é preciso realizar um amplo e continuo
trabalho de informagdo dos consumidores sobre os selos de qualidade.
Palavras-chave: Selo de Identificacdo da Agricultura familiar (Sipaf); Selo
de Quilombo do Brasil; Selo FairTrade; Selo de Produto Orgéanico do
Brasil; Cadeia Longa de Comercializacao.

Abstract: (Consumer knowledge about quality labelling concepts linked to family
farming). Family farming is challenged by participating in Long Supply
Chains. In this context, production processes must be communicated to
the market through quality labels. The product’s added value increases
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when concepts related to the labels are known by consumers. The
objective of this work was to evaluate consumers’ knowledge about
quality labeling concepts, in Dracena (Sdo Paulo State). For this, 257
personal interviews were conducted with the help of a structured
questionnaire, between April and June 2018. The results indicate that 1/3
of consumers are unaware of organic farming and just over half are
unaware of family farming concepts. Quilombo and fair-trade products
are virtually unknown in Dracena. There was a positive relationship
between educational attainment levels and knowledge of family farming
and organic products. In conclusion, the work has shown the need for an
extensive and continuous consumer information campaign on quality
labelling.

Keywords: Family Farming Identification Label (Sipaf); Brazilian
Quilombo Label; FairTrade Label; Brazil Organic Product Label; Long
Supply Chain.
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