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RESUMO

O objetivo da presente pesquisa foi identificar o perfil e os habitos de compras de produtos
hortifrutigranjeiros dos consumidores da feira livre da cidade de Pato Branco — PR. Perceber as feiras
livres, como espacos organizacionais, faz emergir perspectivas que poderiam passar despercebidas
em uma analise convencional. As feiras livres, além organizacionais, sdo também espacos
politicos/sociais e de comercializagdo de produtos hortifrutigranjeiros. Para a realizagdo desta
pesquisa foram adotadas, concomitantemente, as abordagens qualitativas e quantitativas. Os
principais resultados obtidos apontam que a grande maioria dos consumidores da feira livre de Pato
Branco — PR é de pessoas que estdo acima de 40 anos; 59% sdo do sexo feminino; 31% séo ligados
ao comércio e industria; 25% sdo aposentados; 48% tém renda de um a trés salarios minimos e 58%
se utilizam da feira livre unicamente para efetuarem suas compras, enquanto que 42% utilizam esse
espaco para, também, estabelecerem rela¢des sociais.

Palavras-chave: Feiras livres. Comercializagdo. Produtos Hortifrutigranjeiros.

1 INTRODUCAO

As feiras livres se caracterizam como espacos onde sdao comercializados
diversos tipos de produtos agricolas e ndo agricolas, tanto em estado bruto, quanto
industrializado. A origem das feiras livres remonta a idade média e sua expanséo se
deu a partir do século XI, com o comércio no mar Mediterraneo.

Os estudos desenvolvidos em relacdo as feiras livres abordam os mais
diversos aspectos, dentre 0os quais se observam os aspectos mercadoldgicos, de
abastecimento, segmentacdo da populacdo consumidora, fluxo de mercadorias e
dindmica e racionalidade dos agentes econdmicos envolvidos no processo. Por
outro lado, sdo parcos os estudos que analisam as feiras livres enquanto espacos de
organizacdo politico/social e pontos alternativos a aquisicdo de produtos
diferenciados.
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A constéancia das feiras livres na vida das pessoas, principalmente moradores
de médias e grandes cidades brasileiras, apesar do avanco dos grandes espacos de
comercializacdo como hipermercados, por exemplo, ainda é marcante. Nesse
sentido, destaca-se o aparente conflito na dindmica, racionalidade e caracteristicas
de funcionamento desses grandes espacos de comercializagdo, comparativamente
as feiras livres.

Perceber as feiras livres, como espacos organizacionais diferenciados, faz
emergir perspectivas que poderiam passar despercebidas na visdo convencional.
Frequentar os espacos das feiras livres desperta nas pessoas, ndao somente
sensacdes relacionadas a aquisicdo de alimentos ou de outros produtos, mas,
também, sentidos e sentimentos ndo observados em outros espacos de
comercializacdo. Esses sentimentos podem estar relacionados a natureza do
ambiente urbano, demarcando uma clara ruptura com a identidade histérica
humana. Considerando as distintas posicfes em relacdo ao tema, € fato que, em
muitos locais, as feiras livres se mantém e essa permanéncia remete a possibilidade
de vérias analises relevantes para o entendimento da realidade concreta.

Diante dessas consideracoes, vale ressaltar que as feiras livres representam
a consolidacdo econdmica e social, principalmente da agricultura familiar, bem
como, a oportunidade de espacos alternativos a aquisicdo de alimentos,
principalmente hortifrutigranjeiros. Além disso, destaca-se a sua importancia na
cadeia agroalimentar.

A dindmica observada no ambiente de qualquer outro tipo de organizacéo
atual remete a reflexdes em relagéo as especificidades das rela¢des que se instalam
nas feiras livres, onde o contato entre consumidor e feirante é estabelecido e
configurado de modo bastante peculiar. Essa configuracdo permite que aspectos
sociais e culturais embasem as representacdes que ocorrem durante a agédo de
aguisicao de produtos nas feiras livres.

Diante desse contexto, destaca-se que o objetivo do presente estudo foi
identificar o perfil e os habitos de compras de produtos hortifrutigranjeiros dos

consumidores da feira livre da cidade de Pato Branco — PR.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ESPACOS ORGANIZACIONAIS

Em um primeiro momento, entender 0S espagos organizacionais parece
descortinar a visdo, muitas vezes estreita, do que pode ser entendido como
organizacdo. Nesse sentido, as organizacdes devem ser compreendidas a partir da
concepcao de “sistemas de atividades deliberadamente estruturados, coordenados e
ligados ao ambiente externo” (Daft apud OLIVEIRA e SILVA, 2006, p.48).

Atualmente, de um modo geral, as organiza¢gdes sdo concebidas a partir de
uma visdo de mega empreendimentos, 0 que nao corresponde a realidade, na sua
totalidade. O que pode ser observado na afirmacéo de Oliveira e Silva (2006, p. 49),
quando expdem que “‘com o desenvolvimento da humanidade, um numero cada vez
maior de organizacges foi sendo solicitado para atender as crescentes necessidades
sociais e humanas”. Assim, pequenas organizagdes operam, muitas vezes, nas
mesmas areas das grandes organizacdes e podem ser consideradas como baluartes
da maioria das economias.

A partir dessas percepcgoes, vale considerar a complexidade organizacional
como um fator de andlise. De acordo com Pereira (2007), a complexidade
organizacional deve ser intuida a partir da visdo holistica e de auto-organizacao.
Assim, as organizacdes devem ser entendidas como a interacdo de pessoas para a
realizacdo de funcbes essenciais, que as auxiliam no alcance de suas metas
(OLIVEIRA e SILVA, 2006).

Na sociedade moderna, a variedade de organizacdes existentes ndo esta a
sua margem. Muito pelo contrario, sdo partes constituintes de suas bases. As
mudancas sociais que permeiam a sociedade atual, de um modo geral, também
estdo centradas nas mudancas da atividade humana. A partir dessas concepcgdes,
as organizacdes sao consideradas unidades sociais.

Nesse contexto encontram-se as grandes organizagdes, cujos complexos
manufatureiros se destinam, tanto para a producédo de produtos industriais, quanto
de produtos para 0 consumo; as organizacdes voltadas para as operacoes

financeiras, como bancos e grupos de investimentos; as voltadas para os servi¢cos
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de hotelarias e transportes; e aquelas concebidas para atender as demandas de
servigos especializados (OLIVEIRA e SILVA, 2006).

Por outro lado, as organizacbes de pequeno porte, mesmo operando no
mesmo espaco fisico que as grandes organizacdes, sdo consideradas as baluartes
das economias. Geralmente, sdo organiza¢des de somente um proprietério, que, em
determinado momento, decide assumir riscos, buscando oportunidades de negadcio.
As organizacfes de pequeno porte, de um modo geral, podem ser definidas como
organizacdes domeésticas, que sdo aquelas cujas vendas restringem-se a um pais,
um estado, uma regido, um municipio ou até mesmo, um unico bairro (OLIVEIRA e
SILVA, 2006).

Em relacdo a producdo, as organizacbes que comercializam produtos
hortifrutigranjeiros, assim como as demais, de acordo com Mendes (2007), devem
abandonar a producédo orientada simplesmente para a venda e direcionar suas
acdes no sentido de atender as necessidades dos consumidores. Percebe-se,
assim, a orientacdo para 0 consumo.

Complementando, nas organizacdes de pequeno porte, como é o caso dos
espacos de comercializacdo das feiras livre, pode-se dizer que o ambiente é
simples, uma vez que sdo constituidas por poucas partes, como fornecedores e
poucos tipos de clientes, o que contribui para a estabilidade do desempenho
organizacional. Além disso, as organizacfes que atuam em um ambiente simples,
“‘conseguem entender os eventos ambientais e responder aos desafios que
representam, utilizando uma quantidade minima de conhecimento e o
processamento de poucas informagdes novas” (WAGNER & HOLLENBECK, 2012,
p. 425).

2.2 INTEGRACAO DOS MERCADOS

Abordar a questdo da integracdo dos mercados atuais €, no minimo, discutir
0s aspectos que envolvem a integracdo econdmica, social, cultural e politica que
cercam essa dinamica. Cada vez com mais intensidade, os mercados podem ser
considerados internacionalizados. Nesse sentido, Oliveira e Silva (2006, p. 171)

observa que, “a competicdo e as oportunidades vindas de fora, ou a dependéncia
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cada vez maior de recursos estrangeiros, as forcas internacionais deverao crescer
de importancia e de volume nas proximas décadas”.

Por outro lado, a integracdo dos mercados ndo deve ser considerada como
um fenbmeno novo, uma vez que a humanidade sempre, em maior ou menor escala,
esteve em busca do desbravamento de fronteiras, integracdo dos povos e busca por
novos mercados fornecedores e consumidores. No entanto, foi a partir da Revolugéo
Industrial, que a integracdo dos mercados tomou um novo impulso, muito em razéo
dos avancos cientificos e tecnologicos e, também, pela evolucédo dos transportes e
comunicacdo (LACOMBE e HEILBORN, 2008).

No entanto, é importante lembrar, que a integracdo dos mercados ndo deve
ser entendida somente a partir da l6gica do fenbmeno econémico. Além disso, ndo
pode, também, ser explicada apenas como a materializacdo de um sistema global
(Giddes apud PASTRO, GOMES e GODOY, 2003).

A integracdo dos mercados perpassa por um processo que altera a vida das
pessoas. Essas alteragcbes podem ser observadas nos aspectos politicos,
econdbmicos, culturais, artisticos, moda e meios de comunicacdo. Nesse sentido,
parece ficar claro que as atividades humanas sofrem influéncias -culturais,
comportamentais e de valores de todos os povos, tendo em vista a aproximacao e a
comunicacao, via integracao dos mercados (LACOMBE e HEILBORN, 2008).

Por outro lado, ha de se considerar lanni (apud PASTRO, GOMES E GODOY,
2003, p. 73) ao observar que a “globalizacdo rima com integracdo e
homogeneizacdo, da mesma forma que com diferenciacdo e fragmentacdo. A
sociedade global estd sendo tecida por relacdes, processos e estruturas de
dominacéo e apropriacdo, integracdo e antagonismo, soberania e hegemonia. Trata-
se de uma configuracdo historica problematica, atravessada pelo desenvolvimento
desigual, combinado e contraditorio.”

No contexto da integracdo dos mercados, destaca-se Pastro, Gomes e Godoy
(2003, p. 74), quando observam que a concepcdo de avanco da modernidade nao
pode contemplar a desestruturagdo das especificidades, nem a homogeneizagéao
cultural dos povos. Isto porque, os rituais e as cerimdnias que restarem, originais ou
recriadas pelo contato com culturas diferentes, opera como “baterias que guardam e
recarregam o sentido de comunidade”. Somado a isso, as memorias coletivas

também atuam como facilitadoras do sentimento de pertencimento ou nédo do
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individuo a determinada comunidade. Assim, o espac¢o local é resguardado pelo
contato, que fortalece ou recria préticas de rejeicdo ou pertencimento. Nesse
sentido, ao contrario de homogeneizar, o processo de integragdo pode promover “o
choque entre culturas e instituicdes, entre o local e o global, sendo que as
identidades, antes de desaparecer, fortalecem-se e/ou transformam-se.” Ja,
Lacombe e Heilborn (2008, p. 505) destacam que a integragao “pode provocar uma
homogeneizacdo excludente, isto é, o desaparecimento de culturas e costumes
locais e regionais por meio da dominacdo de wuma cultura mais forte
economicamente, mas ndo necessariamente superior, e a criacdo de uma cultura
global”. Froehlich (1998) também reflete sobre o global e o regional e traz a tona
guestBes que vao além dos aspectos econdmicos, como, por exemplo, as variaveis
sociais, estruturais e culturais locais. O autor observa que valores proprios de cada
comunidade podem atuar como filtros dos processos de construcdo de um novo
sistema cultural.

Diante do exposto, a reflexdo deve priorizar questdes que impactam no
processo que a integracdo dos mercados pode provocar nas organizacfes e na
sociedade de uma forma geral. Nao se pode esquecer, que a integracdo dos
mercados vem ocorrendo h& muito tempo, porém, em escalas menores das que se
apresentam atualmente. Nesse sentido, para alguns tipos de organizacdo, como as
feiras livres, por exemplo, a cultura local pode estar tdo arraigada, que o risco de
alteracdo no habito de consumo parece distante, mesmo com a integracdo dos

mercados e suas implicacoes.
2.3 HABITOS DE CONSUMO DE HORTIFRUTIGRANJEIROS

EconOGmica, cultural e socialmente, o setor de alimentos vem se
transformando e se reestruturando, tendo em vista, principalmente, o seu elemento-
chave, o consumidor final. Atentar as mudancas dos desejos dos consumidores, em
relacdo aos seus habitos alimentares, € um indicador de como as cadeias
agroalimentares podem trabalhar, no sentido de atender as novas demandas
(NEVES e CASTRO, 2003).

De acordo com McCarthy e Perreault (apud NEVES E CASTRO, 2003), o

comportamento do consumidor resulta de seus esfor¢cos para satisfazer as suas
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necessidades e desejos. Czinkota et. al. (2001) acrescentam, ainda, que o
comportamento do consumidor é a atividade mental e fisica realizada por
consumidores domeésticos e comerciais que resulta em decisdes e acdes de pagar,
comprar e usar 0s produtos.

Em pertinéncia a comercializagdo dos produtos, Neves (2003) orienta o
desenvolvimento de estratégias que tornem perceptiveis, aos consumidores, a
diferenciacéo dos produtos em relacdo aos seus concorrentes. A diferenciacdo pode
ser observada nos atributos do produto: aparéncia, origem, sanidade, qualidade,
sabor, produto ja limpo, pronto para o consumo, e teor de ingredientes. Ademais, o
atendimento também pode ser considerado um diferencial no momento da
comercializacdo, além da relacdo de proximidade com o cliente, a educacao, a
credibilidade e a reputacdo, que no conjunto, criam um simbolismo em relacdo a
imagem do comerciante.

Considerando Kotler, Engel e Kanuk (apud NEVES, 2003), o comportamento
do consumidor é moldado por quatro categorias de fatores distintos, mas
interligados: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Nesse sentido, o
comportamento ndo pode ser considerado imutavel, uma vez que os fatores que o
determinam s&o volateis.

Ribemboim (2006, p. 42) destaca as “mudancgas nos gostos e preferéncias do
consumidor moderno, que passa a valorizar mais os produtos que usam matérias-
prima naturais, tais como fibras e produtos agricolas com adubacao organica”.
Neves e Castro (2003) observam as tendéncias em relagdo ao consumo de
alimentos cujos fatores mais importantes, considerados na decisdo de compra de
alimentos, por ordem de importancia séo: o frescor, nutricdo, sabor, seguranca,
preco e conveniéncia. Os autores ressaltam gque esses fatores foram identificados a
partir de uma pesquisa realizada em onze paises, inclusive o Brasil, em 2002. A
referida pesquisa apontou que os atributos dos produtos aparecem antes do preco e
da conveniéncia, mas todos eles sdo fundamentais para a escolha do consumidor.
Quanto as questdes atuais, envolvendo alimentos, os aspectos percebidos e que
foram identificados séo: a seguranca alimentar, seguido do valor nutricional, preco,
potencial de falta de alimentos, o sabor e a aparéncia. Nota-se, portanto, uma
preocupagcao adicional com seguranca e qualidade dos produtos a serem

consumidos.
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Ampliando a discussao, referencia-se a questéo da seguranca alimentar, que
pode ser entendida, em nivel macro, a partir do conceito de ‘food security’ e ‘food
safety’, em nivel micro. De acordo com dados da Organizacdo das Nacdes Unidas
para Alimentacéo e Agricultura (FAO) (2002), citados por Leitdo (2006), food secutity
significa: garantir a populacédo, o acesso fisico e econémico a um alimento inGcuo,
em quantidade e valor nutritivo adequados para satisfazer as exigéncias alimentares
e garantir condicdo de vida saudavel e segura, de maneira continua. Ja, food safety
representa a garantia de que o alimento oferecido ao consumo esta isento de
contaminantes de origem fisica, quimica ou bioldgica, que possam colocar em risco
a saude do consumidor.

Percebe-se, que 0s principais motivos que despertam na populacdo, o
interesse por alimentos com os atributos acima citados séo: as preocupac¢des com
as questbes que envolvem a seguranca do alimento e a percepcao, cada dia mais
apurada, das pessoas, dos problemas ambientais causados pelo padrao
convencional de cultivo de produtos, oriundos da “revolugao verde” na agricultura,
baseados na utilizacdo intensiva de insumos quimicos, mecanizacdo pesada e
melhoramento genético voltado para a produtividade. Os alimentos produzidos sob
essas condicBes podem apresentar residuos de componentes quimicos utilizados,
seja pela intensidade da aplicacao, seja pela ndo-observancia, por parte do produtor,
dos prazos de caréncia da aplicacdo até a colocacdo dos alimentos, no mercado
para consumo (SOUZA e ALCANTARA, 2003).

As mudancas observadas em relagdo ao consumo de alimentos parecem
estar intimamente ligadas a salde. Assim, os produtos livres de quimicos, mais
seguros, melhores para o meio ambiente e que tem melhor sabor, estdo ganhando
cada vez mais mercado. As mudancas observadas nos valores da sociedade
moderna tiveram inicio de forma mais drastica a partir dos anos de 1960. O alerta
inicial foi dado por cientistas, pesquisadores, professores, cidadaos comuns,
politicos, militantes, médicos, avisando as pessoas que, em se mantendo as coisas
como estdo, o fim do planeta estaria proximo. Os alertas comecaram pela finitude
dos recursos naturais do planeta: agua doce, agua doce potavel, solos férteis, ar
respiravel, camada de 0z6nio, minerais, petroleo, biodiversidade, etc. De la para ca,
cada dia mais, 0 meio ambiente participa com mais intensidade do mundo dos

negocios.
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Nesse contexto, respeitar o meio ambiente trata-se, atualmente, de gerar
competitividade para todo e qualquer tipo de organizacéo. Vale ressaltar, ainda, que
cada vez mais, ndo apenas o produto é abordado e avaliado, mas todo o sistema de
producdo ambientalmente correto. Nos ultimos vinte anos, outro fenbmeno ocorreu,
o foco, que antes era apenas no meio ambiente, ficou mais abrangente, mais
subjetivo e complexo. Nesse novo contexto, o meio ambiente faz parte, mas a
preocupacdo agora € com a sustentabilidade. Assim, ndo basta apenas o produto
ser verde, mas 0 modo de producédo deve ser sustentavel (GIORDANO, 2003).

E importante ressaltar que, em virtude de o cultivo de hortifrutigranjeiros, de
uma forma geral, ndo se utilizar de praticas totalmente intensivas de cultivo, ainda é
mais propicio a producéo sustentavel. Entende-se por cultivo intensivo, aquele onde
ha maior injecdo de capital e trabalho, no sentido de obter melhores resultados
quantitativos na produgéo. Tal sistema utiliza “mecanizacéo (tratores, colheitadeiras,
plantadeiras, implementos, etc), aliada ao uso de insumos, que sédo aplicados na
preparacdo do solo, além de sementes selecionadas que sdo imunes de pragas e
adequadas ao tipo de clima, herbicidas, inseticidas, entre outros” (FREITAS, 2013,
p. 1).

Destaca-se, ainda, que para o cultivo de hortifrutigranjeiros, ainda sé&o
utilizadas areas de terra onde muitas vezes, as maquinas e implementos nao
conseguem chegar, sendo desenvolvido um trabalho mais artesanal e menos
artificial do que no sistema intensivo. Além disso, pode-se citar varios problemas
ambientais oriundos do uso intensivo do solo, como por exemplo, a poluicdo das
dguas com pesticidas e nutrientes, envio de gases com efeito estufa para a
atmosfera, perecimento de aquiferos, dano a biodiversidade, principalmente pelo
uso de fertilizac&o e utilizacao de pesticidas.

Considerando o exposto, destacam-se Katz e Kahn (apud WAGNER Il e
HOLLENBECK, 2000), quando enfatizam que o ambiente que cerca uma
organizacao é a origem dos recursos necessarios e, ao mesmo tempo, o destino dos
seus produtos. Assim, as estratégias, para serem bem sucedidas, dependem da
percepcdo dos ambientes e do ajustamento as suas demandas.

Diante do exposto, percebe-se que as demandas do mercado alimenticio
parecem estar cada vez mais préoximas de alimentos que contemplam a sadde e, em

certo grau, a comodidade dos consumidores. Esta pode ser, portanto, uma grande
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oportunidade para a agricultura familiar, que, como destaca Jean (1994), ao expor
que a agricultura familiar, por sua capacidade de adaptacdo, € um dos setores que

mais estaria apto a producédo agroecoldgica, e, assim, a uma agricultura sustentavel.
2.4 AS FEIRAS LIVRES

Nos espacos das feiras livres € possivel encontrar os mais diferentes tipos de
produtos agricolas e ndo agricolas in natura ou industrializados, para fins de
comercializacdo. De acordo com Sandroni (apud PASTRO, GOMES e GODOY,
2003), a origem das feiras livres remonta a idade média e sua expansdo se deu a
partir do século XI, com o desenvolvimento do comércio ho mar Mediterraneo, sendo
gue algumas delas tornaram-se famosas, a exemplo de Champagne, Lille, Troyes e
lagny.

Os estudos conexos as feiras livres, geralmente, abordam os aspectos
mercadoldgicos e o0s aspectos relativos ao abastecimento dos diversos tipos de
consumidores, os fluxos mercadoldgicos que se estabelecem e a atuacédo dos atores
econdmicos envolvidos. Complementando, sdo parcas as andlises que exploram
outros aspectos, especificamente abordando as feiras livres enquanto espacos
organizacionais.

Vale destacar, que de acordo com Pastro, Gomes e Godoy (2003, p. 72), a
presenca das feiras livres “é marcante no cotidiano das médias e grandes cidades
brasileiras, malgrado o avanco das grandes superficies e hipermercados, cuja
dindmica de funcionamento é aparentemente conflitante com as caracteristicas em
gue operam as feiras livres.

Mesmo considerando contraditério as dindmicas organizacionais
contemporaneas, € possivel perceber que as feiras livres permanecem e, em muitos
casos, aumentam 0S Seus espacos organizativos. Isso se deve a sustentabilidade
dos sistemas de producdo que as abastecem e seu potencial espaco de
comercializacdo e relagdes sociais e econfmicas que permeiam esses espacos.
Essas relacbes séo viabilizadas principalmente pela oportunidade que as feiras
livres propiciam aos produtores locais, especialmente aos agricultores familiares e
pela possibilidade de se ter informagBes sobre a procedéncia dos produtos.

Ressalta-se, no entanto, que a possibilidade de participagdo dos produtores,
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e,

% @ ? www.unioeste.br/eventos/conape

10



111 Congresso Nacional de Pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas — 11l CONAPE
Francisco Beltrdo/PR, 01, 02 e 03 de outubro de 2014.

perpassa o papel do poder publico, uma vez que o funcionamento das feiras livres,
na sua grande maioria, esta sob a égide de concessédo, administrada por agentes
publicos locais e legislacao especifica.

Ainda considerando a dinamica e a complexidade que envolve as
organizagfes contemporaneas, principalmente em relacdo as influéncias de
mercados cada vez mais globais e menos locais, poucas sao as evidéncias de que
esses aspectos exercem influéncias sobre as feiras livres. Assim, as feiras livres
parecem se perpetuar no cotidiano dos seus consumidores, mesmo com a inegavel
integracao dos mercados.

Além dos aspectos organizacionais, 0 espago que envolve as feiras livres
pode ser considerado um cenario onde relacdes sociais sdo estabelecidas entre os

consumidores e, também, entre consumidores e feirantes.
3 METODOLOGIA

A presente pesquisa foi realizada na feira livre do municipio de Pato Branco -
PR. Em virtude do objetivo proposto, esta pesquisa se utilizou, concomitantemente,
dos métodos qualitativos e quantitativos.

O levantamento de dados e informaces foi realizado através da aplicacéo de
qguestionarios contendo perguntas abertas e fechadas. Os questionarios foram
aplicados as pessoas que estavam realizando compras na feira livre de Pato Branco
— PR, nos dias 11/05, 18/05, 05/06, 22/06, 03/07 e 06/07 de 2013.

A escolha das pessoas para a aplicacdo dos questionarios deu-se de modo
aleatério, levando-se em conta a aceitacdo prévia e consentimento dos mesmos em
responder as perguntas. A abordagem ocorreu em distintos pontos da feira para
garantir a representatividade e nao-intencionalidade no processo de obtengédo de
dados e informacfes. O questionario foi elaborado contendo quinze perguntas,
tendo sido aplicado a cem consumidores da feira livre.

A analise dos dados e informacdes se deu a partir da organizacdo dos dados
guantitativos em graficos e percentuais, via EXCELL. Ja, as informac¢des de cunho

gualitativo foram analisadas a partir da técnica de analise de conteudo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 OS CONSUMIDORES DA FEIRA LIVRE DE PATO BRANCO - PR

Em relacdo ao sexo, destaca-se que a maioria dos consumidores da feira livre
de Pato Branco é do sexo feminino, sendo 59%. Esse fator aponta para aspectos
culturais tradicionais, que determinam, ainda, a forte ligacdo da mulher a aquisicéo e
preparo da alimentacdo da familia. Essa questéo € corroborada por Lelis, Teixeira e
Silva (2013, p. 102), quando afirmam que, “as mulheres, por tradigdo, sado as
principais responsaveis pelas atividades alimentares da familia em geral”. Além do
mais, ha de se considerar, também, Siliprandi (apud LELIS, TEIXEIRA e SILVA
(2013, p. 101), quando afirma que “as mulheres s&o vistas como um ‘instrumento’
com o qual se atingird a seguranca alimentar das familias, ou seja, elas costumam
ser guardias do bem-estar dos demais membros da familia”. Por outro lado, destaca-
se o percentual de homens que compde o quadro de consumidores da feira livre de
Pato Branco, o que pode indicar que mudancas culturais estdo acontecendo.

J4, em relagdo a faixa etaria, a pesquisa de campo apontou que 0S
consumidores da feira livre de Pato Branco — PR, na sua grande maioria, séo
pessoas que estdo acima dos 40 anos de idade. A concentracdo maior se apresenta
na faixa etaria compreendida entre 61 e 70 anos.

Em relacdo a distancia que os consumidores da feira percorrem para
realizarem suas compras, 41% residem a uma distancia de até 1.500 metros da feira
e 32% até 2.500 metros. Por outro lado, se obversou que 27% dos consumidores
fazem um percursso superior a 3.000 metros para realizarem as compras na feira

livre.

4.2 OCUPACAO DOS CONSUMIDORES DA FEIRA LIVRE

A ocupacdo da maioria dos consumidores da feira livre de Pato Branco é no
comércio e industria, com 31%. Logo a seguir, com 25% tém-se os aposentados,
com 12% os profissionais autbnomos e 12% distribuidos entre outras profissdes,
dentre as quais, profissionais liberais, empregadas domeésticas, professores e

estudantes.
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Por outro lado, vale ressaltar que o percentual de consumidores que se
denominam como ‘donas de casa’ perfazem um percentual de apenas 10%. Nesse
sentido, considerando que 59% dos consumidores sdo mulheres, como mencionado
anteriormente, é possivel inferir que a grande maioria das mulheres tem outra
funcdo profissional, além das atribuicbes domésticas. Destaca-se, nesse aspecto,
que mesmo quando as mulheres “ultrapassam a barreira da aceitagcdo social e
trabalham fora de casa, ainda assim mantém seu papel de ‘dona de casa’,
desempenhando as tarefas domésticas” (LELIS, TEIXEIRA e SILVA, 2013, p. 102).

4.3 RENDA E COMPOSICAO FAMILIAR DOS CONSUMIDORES DA FEIRA LIVRE

A partir das analises realizadas, percebeu-se que a grande maioria dos
consumidores da feira livre de Pato Branco - PR tem proventos que vao de um a trés
salarios minimos. Isso demonstra a importancia da feira livre, enquanto espaco de
inclusdo social, em relacdo ao acesso a alimentos. Destaca-se, também, o
percentual de 40% relativo aos consumidores que percebem de quatro a seis
salarios minimos. Lancando um olhar mais aprofundado, pode-se dizer que a feira
livre se configura como um espago de consumo de todas as faixas salariais,

portanto, universalizado.

m 1 a3 salarios
minimos

0% 1%

mdab

7a10

m1lals

® 16 oumais

Grafico 01 — Renda familiar dos consumidores da feira
Fonte: pesquisa dos autores, 2013.

Em relacdo a composicdo familiar, observou-se que, na sua maioria, com
36%, as familias dos consumidores da feira livre de Pato Branco sdo compostas por

trés pessoas. A seguir tém-se, com 38%, as familias compostas por duas pessoas.
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As familias compostas por 4 pessoas perfazem 23%, com 5 pessoas, 8%, com uma
pessoa, 3%, e com seis pessoas, 2%.

4.4 AS RELACOES ESTABELECIDAS NA FEIRA LIVRE

Neste aspecto, a pesquisa procurou identificar se a feira livre se constitui em
um espaco onde os consumidores estabelecem relacfes sociais. Foi identificado
que um percentual significativo, 42% dos consumidores, além de efetuarem suas
compras, utilizam o espago da feira livre de Pato Branco para estabelecer lagos de
amizade, conhecer pessoas, encontrar com 0S amigos e conversar, tanto com outros
consumidores, quanto com os feirantes. Por outro lado, 58% se utilizam do espaco
da feira livre somente para efetuarem suas compras de hortifrutigranjeiros.

Considerando que 42% dos consumidores da feira livre de Pato Branco
frequentam a feira para, além de efetuarem suas compras, também estabelecerem
lacos de socializacdo € possivel inferir que a dinamica de relacionamentos
estabelecidos no espaco da feira livre é peculiar a esse tipo de organizacdo. Nesse
sentido, como ja exposto na discussédo teodrica, as feiras livres se constituem em
espacos organizativos sui generis, onde as relacdes sociais sdo estabelecidas entre

0s consumidores e, também, entre consumidores e feirantes.
4.5 AQUISICAO DE PRODUTOS HORTIFRUTIGRANJEIROS

A aquisicdo de produtos hortifrutigranjeiros, pelos consumidores, é limitada
pela pratica adotada em relacédo a abertura da feira livre de Pato Branco — PR, que
acontece somente duas vezes por semana, sendo aos sabados e quartas-feiras.
Diante de tal condicionante, 78% dos consumidores admitem que, além da feira
livre, também adquirem produtos hortifrutigranjeiros em outros locais, como
supermercados e mercearias.

Observou-se que, 62% dos consumidores adquirem  produtos
hortifrutigranjeiros em outros locais, nos dias em que a feira ndo funciona. Por outro
lado, destaca-se, também, que as promocOes desse tipo de produto, em

supermercados, fazem com que 18% dos consumidores optem pela sua aquisicéo
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nesses locais. J4, 19% apontam que adquirem hortifrutigranjeiros nos

supermercados, quando fazem a compra do més.

m Nos dias em que a
feiranao funciona

1%

® Nos dias de
promocgoes nos
supermercados

Quando faz
compras do més
(rancho), nos
supermercados

Grafico 02 — Aquisicdo de produtos hortifrutigranjeiros
Fonte: pesquisa dos autores, 2013.

4.6 PERIODICIDADE E GASTOS COM AS COMPRAS NA FEIRA LIVRE

Percebeu-se que, 51% dos consumidores frequentam a feira livre de Pato
Branco — PR uma vez por semana e somente 26% a frequentam duas vezes por
semana. Por outro lado, 14% frequentam de vez em quando ou esporadicamente e
8% a cada quinze dias. Ja, em relacdo ao montante de recursos financeiros
despedidos as compras de hortifrutigranjeiros, na feira livre, percebeu-se que a
maior concentracao de gastos, com 18%, em cada uma das faixas, situa-se entre R$
31,00 e R$ 40,00 e R$ 51,00 e R$ 60,00 mensais. 10% gastam até R$ 20,00; 15%
gastam de R$ 21,00 a R$ 30,00; 14% gastam de R$ 41,00 a R$ 50,00; 11% gastam
de R$ 61,00 a R$ 70,00 e 14% gastam acima de R$ 71,00 mensais.

Por outro lado, em relacdo a quantidade de produtos hortifrutigranjeiros
adquiridos, 68% dos consumidores relataram que adquirem a maioria desses
produtos na feira livre, comprando em supermercados, somente o que falta, uma vez
que alguns produtos séo pereciveis e, portanto, ndo tem grande durabilidade. Ja,
32% declararam que adquirem a maioria dos produtos que consomem em
supermercados, adquirindo, na feira livre, somente a minoria dos produtos

consumidos.
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4.7 QUALIDADE DOS PRODUTOS HORTIFRUTIGRANJEIROS

90% dos consumidores da feira livre de Pato Branco acreditam que 0s
produtos comercializados na feira € melhor do que os comercializados em outros
estabelecimentos comerciais. Os consumidores relacionam a qualidade a aspectos
como: frescor, apresentacdo e procedéncia dos produtos. Além disso, o0s
consumidores destacam a importancia desses produtos virem direto do agricultor, o
que segundo um dos entrevistados, tem “manuseio mais cuidadoso” e, com isso,
“sdo menos batido”. Destaca-se, ainda, a importancia dada pelos consumidores, em
“saber a procedéncia do produto”, como observado por um dos entrevistados.

Por outro lado, 10% dos consumidores da feira livre de Pato Branco acreditam
que a qualidade dos produtos comercializados na feira € igual aos comercializados

em supermercados, armazéns e quitandas.
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Grafico 03 — Qualidade dos produtos hortifrutigranjeiros
Fonte: pesquisa dos autores, 2013.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi analisar a feira livre da cidade de Pato
Branco — PR, enquanto espagos organizacionais, politicos/sociais e de
comercializacdo de produtos hortifrutigranjeiros. A pesquisa se caracterizou como
qualitativa e quantitativa e foi realizada a partir de questionarios com perguntas

abertas e fechadas, aplicados aos consumidores da feira livre, em 2013. A analise
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se deu a partir da organizacdo dos dados quantitativos em graficos e percentuais,
via EXCELL e as informacbes de cunho qualitativo foram analisadas a partir da
técnica de analise de conteudo.

As feiras livres se caracterizam como espacos onde sdo comercializados
diversos tipos de produtos agricolas e ndo agricolas, tanto em estado bruto, quanto
industrializado. S&o parcos os estudos que analisam as feiras livres enquanto
espacos de organizacao politico/social e pontos alternativos a aquisicdo de produtos
diferenciados. Perceber as feiras livres, como espacos organizacionais, faz emergir
perspectivas que poderiam passar despercebidas na visdo tradicional. Nesse
sentido, observa-se que frequentar o espaco das feiras livres desperta, nas pessoas,
ndo somente sensacfes relacionadas a aquisicdo de alimentos prontos ou de
produtos hortifrutigranjeiros, mas, também, sentidos e sentimentos ndo observados
em outros espacos de comercializagdo. Além disso, as feiras livres representam a
consolidagéo econdmica e social, principalmente da agricultura familiar, bem como,
a oportunidade de espacos alternativos a aquisicdo de alimentos, principalmente
hortifrutigranjeiros.

Os principais resultados obtidos pela pesquisa apontam que a grande maioria
dos consumidores da feira livre de Pato Branco — PR é constituida por pessoas que
estdo acima de 40 anos, tendo sua maior concentracao entre 61 e 70 anos; 59% sao
do sexo feminino; 73% residem a uma distancia de até 2.500 metros da feira; 31%
sao ligados ao comércio e industria e 25% sao aposentados; 48% tém renda de um
a trés e 40% de quatro a seis salarios minimos mensais; 36% tém familia constituida
por trés pessoas; 58% se utilizam da feira livre unicamente para efetuarem suas
compras, enquanto que 42% utilizam esse espaco para, além de efetuarem suas
compras, estabelecerem relacdes sociais; 62% dos consumidores admitem que
compram produtos hortifrutigranjeiros em outros estabelecimentos comerciais, além
da feira livre; 51% frequientam a feira livre apenas uma vez por semana

Observou-se, ainda, que 18% dos consumidores gastam entre R$ 31,00 e R$
40,00 e 18% entre R$ 51,00 e R$ 60,00 mensais, com as compras na feira livre.
Ademais, 68% dos consumidores adquirem a maioria dos produtos
hortifrutigranjeiros que consomem, na feira livre, adquirindo em supermercados,
somente o que, esporadicamente, falta. A aquisicdo desse tipo de produtos em

supermercados justifica-se uma vez que alguns produtos sao pereciveis. Além disso,
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o fato da feira funcionar somente duas vezes por semana também conduz a
aguisicao de produtos em outros estabelecimentos comerciais.

Por fim, percebeu-se que 90% dos consumidores acreditam que os produtos
comercializados na feira livre de Pato Branco sdo melhores do que o0s
comercializados em outros estabelecimentos comerciais. Os consumidores
relacionam a qualidade a aspectos como: frescor, apresentacéo e procedéncia dos
produtos. Além disso, os consumidores destacam a importancia desses produtos
virem direto do agricultor, o que segundo um dos entrevistados, sdo manuseados de

forma mais cuidadosa e se conhece a procedéncia do produto.
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