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1| Introducdo

Este guia é o segundo da série de
publicagdes com os resultados

do Projeto “Da Amazéonia para
Belém: fomento a sistemas locais
de alimentos regenerativos”,
realizado pelos institutos Fronteiras
do Desenvolvimento e Regenera
com o apoio do iCS - Instituto Clima
e Sociedade. Convidamos vocé a
conhecer também o primeiro Guia
desta série com Boas Praticas para
a Comercializagédo de Alimentos
Agroecolégicos, que complementa
deste projeto.

Elaboramos este guia com dois objetivos:
orientar sobre os principais aspectos que
merecem atengdo quando reconhecemos
a importéncia da comunicag¢do para a
ampliagdo do mercado de alimentos

sem agrotoxicos, e oferecer algumas
inspiracdes para que as iniciativas de
comercializagdo possam aprimorar suas
praticas, contribuindo para que esse
mercado seja cada vez mais transparente,
inclusivo e educativo.

A comunicagdo com os consumidores é
um aspecto fundamental para qualquer
negécio. Quando falamos de iniciativas
de comércio justo e transparente,
torna-se ainda mais crucial, uma vez
que desejamos ndo apenas que mais
pessoas tenham conhecimento e
possam acessar os produtos oferecidos,
mas também que efetivamente
compreendam quais sdo as diferencas
e os beneficios de optar por alimentos
agroecolbgicos e comercializados

por iniciativas de comércio justo, em
detrimento de alimentos convencionais e
comercializados pelo grande varejo.



Nesse aspecto, compreendemos que

a comunicagdo assume um papel ndo
apenas de informar as pessoas sobre a
existéncia e estimular a preferéncia pelos
produtos agroecolégicos, mas também (e
principalmente) um papel pedagdgico, de
fazer com que o consumidor compreenda
que existem maneiras mais éticas,
sustentdveis e sauddveis de se relacionar
com a comida — desde sua produgdo, até
a chegada & sua mesa.

Nesta se¢do, apresentamos um pequeno
roteiro com questdes e reflexdes que
devem ser levadas em conta para
estruturar uma estratégia de comunicagéo
ndo apenas eficiente, mas também que
seja consistente e alinhada ao perfil das
organizagdes de comércio justo.

E importante ressaltar que o material aqui
apresentado deve ser compreendido
como uma série de recomendagdes, e

ndo como uma receita universal. Cabe

a cada iniciativa avaliar quais séo as
reais condigées (recursos disponiveis,
habilidades e disponibilidade de tempo)
para realizar uma comunicagdo efetiva, e
escolher quais das recomendacgdes aqui
listadas séo aderentes d sua realidade.

Essas recomendacgdes estdo organizadas
em torno de 7 questées-chave para
elaborar em uma estratégia efetiva.

Sdo elas: Por que comunicar?; Para

quem comunicar?; Onde comunicar?;
Quando comunicar?; Quem cuida da
comunicagdo?; Como comunicar?; O que
comunicar?. Cada uma dessas questdes
traz uma série de recomendagdes

e reflexdes para uma comunicagéo
melhor estruturada - e a dltima (O que
comunicar?) apresenta uma extensa
reflexéo sobre formas mais transparentes
para se falar sobre diversos aspectos
desses alimentos.

Q COMPREENDEMOS QUE A COMUNICAGAO ASSUME UM
PAPEL NAO APENAS DE INFORMAR AS PESSOAS SOBRE A
EXISTENCIA E ESTIMULAR A PREFERENCIA PELOS PRODUTOS
AGROECOLOGICOS, MAS TAMBEM (E PRINCIPALMENTE) UM
PAPEL PEDAGOGICO, DE FAZER COM QUE O CONSUMIDOR
COMPREENDA QUE EXISTEM MANEIRAS MAIS ETICAS,
SUSTENTAVEIS E SAUDAVEIS DE SE RELACIONAR COM A COMIDA



2 | Por que
comunicar?

Ainda que os objetivos por tras da iniciativa de criar
uma estratégia de comunicagéio possam parecer
obvios, € importante sempre partir da pergunta “por
que eu quero comunicar isso?”, porque a resposta pode
ja apontar para diferentes solugoes.

+ Uma comunicagdo que tem por
objetivo dar visibilidade aos produtos
e incrementar as vendas tende a
priorizar mensagens mais sintéticas e
objetivas, com maior apelo para que
O consumidor se interesse. Nesses
casos, convém observar as boas
praticas de varejo, com mensagens
chamativas, foco no prego e no senso
de oportunidade.

« J&uma comunicagdo que tem
por objetivo educar o consumidor,
provocar sua conscientizagéo e
engajamento requer uma linguagem
mais elaborada, e prioriza formatos
em que o consumidor disponha de
mais ateng¢do e disposi¢do para o
didlogo. Com frequéncia, trata-se de
uma comunicagdo mais interativa.



3 | Para quem

comunicar? T g

A defini¢do de qual € o publico a ser
atingido também é uma reflexdo
que pode ajudar na estratégia de
comunicagdo, uma vez que ha
diferengas no quanto cada perfil
conhece o estabelecimento e os
produtos agroecolégicos, ou o qudo
abertos eles ja estdo para o tipo de
mensagem a ser transmitida. Alguns
exemplos de publicos séo:

« Consumidores cativos, que ja
conhecem o estabelecimento e
jé possuem alguma proximidade
com o universo dos alimentos
agroecolbgicos. SGo as pessoas mais
favordveis a receber mais informagées

sobre o estabelecimento e os produtos.

Recomenda-se priorizar canais

de comunicagdo mais préximos,
como grupo de WhatsApp ou a boa

e velha conversa no balcéo, por
exemplo, com o objetivo de reforgar o
relacionamento e fidelizagdo.

e« Consumidores interessados,
que tém curiosidade quanto aos
alimentos agroecolégicos, mas ainda

)

néo tém o hdbito de comprda-los,
costumam precisar de um incentivo
para experimentar. Em geral, uma
comunicagdo com forte apelo de
venda (imagens coloridas dos
alimentos, pregos atrativos, beneficios
claros, ofertas) tem maior aderéncia a
esse publico.

Consumidores convencionais, que
estdo habituados a comprar alimentos
nos supermercados e desconhecem
a existéncia dos agroecoldgicos

ou ndo estdo convencidos de seus
beneficios, sdo o perfil mais dificil de
atingir. Os meios de comunicagdo
para chegar até eles costumam ser
mais caros, mas é possivel aproveitar
oportunidades — como o estimulo

a uma comunicagdo boca a boca
(partindo, claro, de quem ja frequenta
os estabelecimentos), ou até mesmo
oportunidades de degustagdo caso o
estabelecimento esteja em um local
de grande circulagdo.



A rede de parceiros que compdem
toda a cadeia (produtores,
fornecedores, transportadores,
prestadores de servigo etc.) também
€ um publico fundamental para uma
comunicacdo que visa ampliar a
transparéncia de todo o processo, e
reforgar o relacionamento e os lagos
de pertencimento & cadeia.

Clientes corporativos, como
organizagdes que compram os
alimentos em maior escala ou
intermedidrios que revendem os
produtos a seus proprios clientes,
podem ser um importante publico
para uma comunicagdo mais
educativa. Para tanto, é preciso que
estejaom mais cientes dos atributos
e qualidades dos produtos e que
possam, eles proprios, repassar esse
conhecimento a quem vai consumir os
alimentos.

A opiniéo publica (como a imprensa,
influenciadores, o poder publico e a
sociedade como um todo) também

€ um importante publico a ser
sensibilizado para a agenda dos
alimentos agroecolégicos. Afinal,
possui um grande poder de alcance e
é capaz de influenciar positivamente
nos hdbitos de compra e alimentares
da populagdo. Embora seja um publico
mais dificil de atingir, & importante

ter no radar quaisquer oportunidades
que possam aparecer para ampliar o
alcance da agenda.



em alguns
€asos, o proprio produto pode ser um
vetor de comunicacgdo. O rétulo ou
embalagem de produtos processados
podem trazer mais informagdo do
que apenas as determinagoées legais.
Em outros casos, o produto pode
vir acompanhado de algum tipo
de folheto ou encarte que explica
mais sobre sua origem e suas
caracteristicas.

o espaco de vendas oferece diversas
possibilidades de comunicacdo, tanto
para atrair a atengdo do consumidor
para os produtos agroecolbgicos,
como também para trazer mais
informagdes sobre como estes
alimentos diferem dos convencionais
encontrados nos supermercados.
Alguns formatos possiveis sGo uma
sinalizagdo especial na drea dedicada
a produtos agroecolbgicos, banners




e cartazes, material de géndola
(como panfletos e outros impressos).
A prépria etiqueta de prego também
pode listar o nome do agricultor,
além de atividades e interagdes no
espago de venda como degustagodes,
debates, conversas no balcéo de
atendimento. Além disso, o espago
de venda pode oferecer servicos
adicionais que atraiam a atengdo

a temas importantes relacionados

& sustentabilidade da cadeiq,

como a oferta de solugdes para a
reciclagem ou o reaproveitamento de
embalagens, por exemplo.

da porta do estabelecimento para
fora, também existem diversas
opcdes de comunicagdo. Elas véo
desde intervenc¢des na fachada do
proprio estabelecimento (cartazes,
cavaletes, distribuicéo de panfletos),
até a utilizag@o de equipamentos
diversos que eventualmente estejam
a disposicdo, tais como carros de
som. Também & possivel cogitar a
viabilidade de participar de eventos
externos — e vale lembrar que

as feiras, em si préprias, quando
bem localizadas e com bastante
visibilidade, também s&o importantes
formas de atrair a atencdo para
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a comercializagdo de alimentos
agroecoldgicos. Outro formato
existente (ainda que acessivel a
poucos estabelecimentos) é o
investimento em midia exterior, como
outdoors e anuncios no mobilidrio
urbano. Pense também nos pontos de
comércio onde seu publico frequenta e
busque parcerias de divulgagdo.

outra
maneira de se relacionar com os
consumidores jd existentes & por
meio da produg¢é@o de conteldos
voltados a quem j& interage com
o estabelecimento, e que tem
interesse em saber mais sobre os
produtos e as novidades. Perfis nas
redes sociais (como Instagram e
Facebook) ou grupos no WhatsApp
sdo, talvez, os melhores espacos para
se relacionar com quem j& segue o
estabelecimento. Outros caminhos
s@do manter um site com informagdes
atualizadas sobre localizagdo, datas
e hordrios, entre outros, e canal de
atendimento via WhatsApp, telefone
e e-mail. Para estabelecimentos
que produzem conteddo sobre os
alimentos agroecolégicos, pode-se
pensar na manutengdo de um blog, o
envio periddico de newsletters, ou até
mesmo um canal no YouTube.



por fim, outra
maneira possivel de atingir novos
publicos & por meio de andncios
ou esforgos de comunicagdo que
busquem atingir, ativamente, um
publico que estd além do circulo de
pessoas que j& interagem com a

instituicdo ou sua presenca nas redes.

Em geral, esses formatos costumam
ser menos acessiveis pois requerem
o investimento na produgéo de pegas
a serem veiculadas, e a compra

de espagos de midia onde elas
serdo inseridas. Esse formato inclui
veiculos tradicionais, em geral mais
caros (como andncios em jornais,
revistas, radio ou TV), mas também
hé possibilidades mais acessiveis,
como o patrocinio de postagens
nas redes sociais ou 0 andncio em
links patrocinados nos mecanismos
de busca na internet. Vale lembrar
que, nas principais redes sociais, o
alcance de uma postagem simples
costuma ser restrito — mas que

é possivel ampliar o alcance dos
conteldos ao optar por anuncid-los
nas plataformas. Uma vantagem
desse modelo é que permite investir
até mesmo pequenas quantias de
dinheiro, obtendo-se resultados
mais interessantes do que apenas
apostando no alcance orgdnico das
postagens. Para organizagdes que
tenham uma atuagdo institucional
mais consolidada, outra possibilidade
€ a divulgagdo de suas agdes por
meio de assessoria de imprensa —
em que sdo produzidas e enviadas a

jornalistas-chave sugestdes de pauta.

Além de
todos os formatos mencionados
acima, existem estratégias de
comunicagdo que apostam no poder
de convencimento dos proprios
consumidores para atrair seus
amigos, familiares e conhecidos.
Algumas possibilidades sdo o
estimulo ao compartilhamento das
postagens nas redes socidais, o convite
a uma comunicagdo boca a boca, a
oferta de descontos a quem indicar
novos compradores, ou a oferta
de vantagens para quem realiza
compras maiores em conjunto com
outras pessoas, por exemplo. Essas
agdes, de cunho mais promocional,
contam com a vantagem de que
alimentos agroecolbgicos oferecem
beneficios legitimos e concretos
para os consumidores, para o0 meio
ambiente, para a cadeia produtiva
e para a sociedade. Por causa disso,
possuem um altissimo potencial
para que as pessodas se engajem
espontaneamente para uma maior
visibilidade e para o fortalecimento
da causa.




i

« A sazonalidade dos produtos e a
disponibilidade deles pode ser um
bom ponto de partida para entender
O que anunciar, e em que épocas do
ano.

« O orgcamento do estabelecimento e o
custo dos esforgcos de comunicagdo
costuma ser um fator determinante
para escolher em quais momentos
vale a pena investir em agoes
pagas. No entanto, muitas solugbes
(como redes sociais, grupos no
WhatsApp etc.) sdo gratuitas, e
podem ser o centro das estratégias.
Alguns materiais, como banners e
intervengdes na fachada, podem ter
um custo mais alto, mas podem ser
pensados de forma a durarem por
muito tempo.

No entanto, existem alguns cuidados

que precisam ser tomados para

que a comunicac¢do ndo seja nem
insuficiente (em que os consumidores
ficam longos periodos sem ouvir falar

do estabelecimento), nem excessiva

(em que a comunicagdo passa a

ser invasiva, fazendo com que os
consumidores queiram deixar de seguir ou

acompanhar). +  Para os canais digitais (sobretudo
postagens nas redes e no WhatsApp),
a comunicagdo pode acontecer a
partir de 1ou 2 vezes por semana (com
o cuidado de ndo ficar excessiva).
Estabelecimentos com bastante
variedade de produtos, ou que
tenham sempre novidades a serem
apresentadas podem se beneficiar de
uma comunicag¢do mais frequente.

A seguir, algumas dicas para pensar na
regularidade da comunicagdo:
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6 | Quem cuida d
comunicacdo?

Um problema comum quando
falamos de espacos de
comercializagdo de alimentos é que
as pessoas envolvidas costumam
possuir muito conhecimento sobre a
producdo e sobre a comercializagéo
dos alimentos, mas nhem sempre estdo
habituadas a trabalhar com toda a
diversidade de formatos possiveis de
divulgacéo — e isso tende a resultar
em uma comunicag¢do mais timida.

« Para que a comunicagdo seja
consistente e continua, é importante
que as organizagdes tenham acordado
internamente quem é responsdével por
cuidar da comunicagdo — e assumir
que essa atividade é tédo importante
como as demais envolvidas no
processo de comercializagéo. Pode ser
uMa pPessoa ou um grupo, e é desejavel
que sejam pessoas que tenham mais
afinidade com os canais e ferramentas
disponiveis.

+ Mesmo que as pessoas envolvidas
ndo tenham amplo conhecimento
sobre as ferramentas disponiveis,
atualmente existem indmeros espagos
na internet (como canais no YouTube,
por exemplo), que explicam como
funcionam as redes, e trazem dicas
valiosas sobre como ampliar a
audiéncia e melhorar as estratégias —
vale a pena procurar!

« Em alguns casos, é possivel recorrer
a auxilios externos para melhorar a
qualidade da comunicagdo — seja
recorrendo a parcerias, negociando
permutas, ou até mesmo contratando
prestadores de servigos. Nesses casos,
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recomenda-se que, ainda assim,

haja alguém dentro da organizagdo
que seja responsavel por informar
esses parceiros sobre o tom da
mensagem, as informagdes prioritdrias
a serem divulgadas, e acompanhar o
andamento do processo.

Na busca por parceiros, também é
desejavel que sejam pessoas sensiveis
& causa dos alimentos agroecolbgicos,
que compreendam minimamente

as especificidades do mercado, a
importéncia do trabalho realizado, e
dos impactos positivos que ele gera.
Quanto mais os parceiros estiverem
apropriados dessas informagdes, mais
precisa tende a ser a comunicagdo.

PARA QUE A COMUNICAGAO
SEJA CONSISTENTE E
CONTINUA, E IMPORTANTE
QUE AS ORGANIZAGOES
TENHAM ACORDADO
INTERNAMENTE QUEM E
RESPONSAVEL POR CUIDAR

DA COMUNICAGAO -
E ASSUMIR QUE ESSA
ATIVIDADE E TAO
IMPORTANTE COMO AS
DEMAIS ENVOLVIDAS
NO PROCESSO DE
COMERCIALIZAGAO.




7 | Como comunicar?

Com todas as dicas levantadas até

o momento, uma pergunta que pode
surgir &: por onde comecar? Nesta
seg¢do, reunimos algumas dicas para
facilitar o pontapé inicial para criar
uma estratégia de comunicagdo
consistente.

¢ Conhecga o publico-alvo: as
escolhas de canais, linguagem
para abordagem e mensagem a
ser transmitida requerem, antes de
tudo, que seja pensado a quem a
comunicacdo é direcionada. Caso
a organizagdo queira falar com
varios publicos distintos, talvez seja
interessante segmentar a estratégia
em multiplos canais, ou realizar agdes
distintas, em momentos diversos, para
cada um deles.

* Estabelecaum tom de voz: a
linguagem utilizada pode ser mais
informal e bem-humorada, ou
mais incisiva na oferta de pregos
e apresentacdo de produtos, ou
pode assumir um tom mais formal
no didlogo com publicos diversos.
Entender qual é o “jeito” como a
organizagdo conversa com seus
publicos facilita tanto na definigéo das
mensagens, como na padronizagdo
da linguagem para que as pessoas
sempre reconhegam a “personalidade”
com gque a organizagdo deseja ser
percebida.
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também & importante que essa
padronizagdo se reflita nos elementos
visuais que a organizagdo sempre
utiliza, apostando sempre nas mesmas
cores, tipos de letras, tipos de imagens.

sabemos que
existem muitos aspectos a serem
informados sobre o mercado de
alimentos agroecolégicos, sobre a
economia soliddria e o comércio justo.
Justamente por haver muito o que ser
dito, € importante que, a cada acgéo,
seja pensado qual & a mensagem-
chave a ser transmitida naquela
comunicagdo em especifico. Nesse
caso, vale aquela méxima de que “se
tudo é prioridade, nada é prioridade”.
Lembre-se que haverd diversos
outros momentos de interagdo com
0 consumidor, e que em cada um
deles poderd haver uma mensagem
diferente e mais adequada.

seja na escolha dos canais, seja na
periodicidade, seja na definigdo de
quem sdo as pessoas responsaveis
pela comunicagdo, é importante
reconhecer o que ja é feito e o que
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jé funciona bem (logo, que deve ser
valorizado), e o que ainda acontece de
forma timida e poderd ser melhorado
gradativamente, conforme a
comunicagdo vai ganhando corpo.

uma estratégia de
comunicacgdo ndo € uma receita
fechada que gera um Unico
resultado possivel. Na verdade, € um
conjunto de agbes que precisam
ser experimentadas, testadas,
aprimoradas e complementadas.
Para isso, € interessante que haja
disposi¢do para experimentar,
ao longo do tempo, diferentes
possibilidades.

téo
importante quanto elaborar as
mensagens a serem transmitidas e
escolher os melhores meios, & observar
a repercussdo, se as pessoas estdo
interagindo, se o volume de seguidores
estd crescendo, se as agdes estdo
sendo refletidas no aumento da
procura e das vendas. Isso € um
importante termémetro para avaliar
quais agées e formatos tém melhores
resultados, e em quais atividades vale
a pena colocar mais esforgos.



8 | Mas entéo, o

que comunicar?

O universo dos alimentos
agroecoldgicos e as praticas

de comércio justo e soliddrio se
diferenciam muito do mercado
convencional de alimentos comuns
encontrados nos supermercados.

Sdo inmeras as mensagens a serem
transmitidas. Algumas delas sdo:

« adiferenca entre alimentos com e sem
agrotdxicos

« aimporténcia de conhecer a origem
daquilo que levamos & mesa

+ anecessidade de pensar em relagdes
justas e inclusivas para que todos
os trabalhadores e trabalhadoras
envolvidos no trajeto da comida
do campo até a mesa tenham
seu trabalho adequadamente
reconhecido, remunerado e valorizado

« aurgéncia de repensarmos os hdbitos
alimentares diante das mudangas
climaticas

+ 0 absoluta necessidade de discutirmos
publicamente os papéis que o
mercado e a politica tém diante do
aumento da fome.

16

Ao mesmo tempo em que sabemos

que a imensa maioria dos atores
envolvidos na cadeia de valor de
alimentos agroecolégicos detém muito
conhecimento sobre esses temas,
também sabemos que é dificil transmitir
tudo isso de forma simples e facil de

ser compreendida pelo consumidor.

Por isso, nessa se¢do organizamos um
pequeno roteiro com sugestdes ndo
apenas de temas que poderiam (ou
deveriam) ser comunicados de alguma
forma, mas também uma reflexdo sobre
maneiras como essa comunicagdo
pode acontecer em niveis distintos de
aprofundamento. Para facilitar, trazemos
alguns exemplos ilustrativos de como
diversas organizagdes, de diversas partes
do mundo, trabalham esses temas em
suas agées de comunicagdo.



Metodologia

chega até o consumidor, e que nivel

Para esse material, elaboramos uma de conhecimento ele passa a possuir
escala em que cada aspecto a ser para fazer melhores escolhas quanto
comunicado é avaliado quanto & riqueza aos alimentos que consome. A escala é
ou profundidade da informagd&o que composta por 6 niveis:

Descritivo Comentdrio adicional
1 Desinformacd@o  Asinformacgdes Nd&o se trata necessariamente de
que chegam ao comunicagdo maliciosa ou mal
consumidor séo intencionada — muitas vezes, trata-se
insuficientes ou de uma comunicagdo (ou auséncia
enganosas. dela) decorrente da falta de acesso a
recursos para uma comunicagdo mais
adequada.
2 Informacdo As informacdes Neste nivel, encontram-se as iniciativas
sobre o produto s@o de comunicagdo que se restringem
bdsicas, respondem apenas ao minimo necesséario (ou

ao determinado pela exigido) para cumprir com a regulagéo,
legislacé@o e ao apelo sem um esforgo voluntério adicional
de marketing. para que o consumidor efetivamente
aprenda mais sobre as qualidades
do alimento que consome. Esse,
inclusive, costuma ser o nivel em
que comunicam as empresas Cujos
alimentos possuem poucas qualidades

nutricionais.

3 Educagdo As informagdes A partir deste nivel, as agées de
oferecidas permitem comunicagdo costumam ser mais
que o consumidor interessantes, pois demonstram
aprenda mais sobre que as iniciativas fazem questdo de
O que consome, e seu  que, de alguma forma, as pessoas
impacto. compreendam que os alimentos

representam mais do que apenas um
conjunto de nutrientes.

4 Transparéncia As informacdes Neste nivel, as agées de comunicagdo
oferecidas permitem ndo se restringem apenas das
que o consumidor informacgées dos alimentos em si, mas
tenha ciéncia dos também a partes da cadeia onde eles

processos produtivos e  sdo produzidos e comercializados.
contexto de circulagdo
dos produtos.
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Nivel Descritivo Comentdrio adicional

5 Rastreabilidade Asinformacgdes Este nivel apresenta uma evolugdo
permitem ao radical em relagdo ao nivel anterior:
consumidor pleno o consumidor ndo apenas aprende
conhecimento da sobre a cadeia em que o alimento
cadeiaq, permitindo € produzido ou comercializado, mas
inclusive a aferigdo tem essas informagdes em detalhes
dos dados informados. - permitindo até mesmo que possa

conferir essas informagdes por conta
propria.

6 Engajamento O consumidor é Neste nivel, a comunicagdo retira
estimulado a se 0 consumidor da posi¢cdo de mero
implicar ou participar  receptor passivo (de produtos
ativamente do ou de informagdes), e apresenta
processo, para além possibilidades para que possa
da postura de mero tomar iniciativas e se envolver
comprador. voluntariamente em agdes em prol de

causas defendidas.

Q SAO INUMERAS AS MENSAGENS A SEREM
TRANSMITIDAS, COMO A DIFERENCA ENTRE
ALIMENTOS COM E SEM AGROTOXICOS, A
IMPORTANCIA DE CONHECER A ORIGEM
DAQUILO QUE LEVAMOS A MESA, A NECESSIDADE
DE PENSAR EM RELAGOES JUSTAS E INCLUSIVAS
PARA QUE TODOS OS TRABALHADORES E
TRABALHADORAS ENVOLVIDOS NO TRAJETO
DA COMIDA DO CAMPO ATE A MESA
TENHAM SEU TRABALHO ADEQUADAMENTE
RECONHECIDO A URGENCIA DE REPENSARMOS
OS HABITOS ALIMENTARES DIANTE DAS
MUDANGCAS CLIMATICAS
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Nas préximas pdginas apresentamos como cada um desses niveis pode ser explorado
nas seguintes dimensoes:

Dimensdo Descritivo
A Produto Informacgées sobre os alimentos, sua composi¢céo e formas de
consumo.
B Beneficios Informagdes sobre que impactos positivos o produto traz para a
individuais vida e para a saude de quem o consome.
C Beneficios Informagdes sobre quais impactos positivos o produto e sua
sociais comercializagdo trazem para a sociedade e para as pessoas

envolvidas em seu ciclo.

D Beneficios Informagdes sobre quais impactos positivos o produto e seu
ambientais ciclo de producdo e comercializagdo trazem para o meio
ambiente.
E Producdo Informagdes precisas sobre a origem dos produtos e as

maneiras como sdo produzidos.

F Circulagcdo Informagdes sobre as diferentes etapas e pelas mdos de quais
atores os produtos passam desde sua produgdo até a mesa
do consumidor, e sobre a qualidade das relagdes entre esses
atores.

G Comercializagéo Informagdes sobre as caracteristicas, politicas e valores éticos
de quem estd comercializando os produtos ao consumidor final.

H Prego e custo Informagdes que explicam ao consumidor a composicdo ou 0s
motivos do prego final que chega até ele, e de que maneiras
esse custo é distribuido na cadeia.

|  Destinacdo de Informacgdes que permitem ao consumidor saber sobre
residuos os residuos envolvidos no ciclo do produto, e quais sdo as
destinagdes possiveis para esses residuos.

IMPORTANTE!

As escalas e exemplos apresentados a seguir devem servir como
sugestdes ou inspiragdes na hora de estruturar as estratégias de
comunicacdo, mas é fundamental que cada organizagdo faga uma
avaliagdo de quais informagdes efetivamente estdo ao alcance, e
que nivel de detalhamento faz sentido para sua realidade.

Evidentemente, quanto mais avangado for o nivel das informagdes
oferecidas, maior tende a ser a transparéncia do processo,

e maior tende a ser o nivel de conhecimento e engajamento

do consumidor — mas esse material deve ser lido como uma
referéncia, e ndo como uma normal!
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A) Produto

Informagées sobre os alimentos, sua composi¢céo e formas de consumo.

Nivel Descritivo

1 Desinformacdo O consumidor desconhece a existéncia do produto, ou tem
informacdes insuficientes sobre seus atributos.

2 Informacgéo O consumidor é informado da existéncia do produto e seus
atributos.
3 Educagdo O consumidor é informado sobre formas de uso do produto.

4 Transparéncia O consumidor é informado sobre as principais técnicas utilizadas
na produgdo do produto.

5 Rastreabilidade O consumidor tem acesso detalhado a formulas, receitas e
processos utilizados na produg¢é@o do produto.

6 Engajamento O consumidor & informado e/ou orientado sobre as
possibilidades de produzir ou reproduzir o produto por conta
propria.

ESTUDO DE CASO:
Park Slope Food Coop. (EUA)'

A cooperativa de consumo produz uma
grande quantidade de material sobre os
produtos disponiveis, com o cuidado de
informar o consumidor sobre os critérios
utilizados na escolha dos fornecedores,
e auxiliad-lo na escolha de seus produtos.
Um exemplo & um material produzido
na época do dia de Agdo de Gragas nos
EUA, quando hé aumento de demanda
por peru. Em um cartaz, a instituicdo
lista todas as opcdes disponiveis para
venda, tornando transparentes inclusive
as politicas de criagdo, alimentagdo e
abate dos animais pelos fornecedores.
Além disso, também informa todas as
alternativas de produtos sem origem
animal disponiveis.

' https://www.foodcoop.com/



https://www.foodcoop.com/

B) Beneficios individuais

Informagées sobre quais impactos positivos o produto traz para a vida e para a saldde de
quem o consome.

Nivel Descritivo

1 Desinformacdo O consumidor ndo sabe as vantagens de consumir o produto.

2 Informacgéo O consumidor é informado sobre os beneficios do produto.
3 Educagdo O consumidor é informado sobre a importéncia dos beneficios
informados.

4  Transparéncia O consumidor tem acesso a informacgées confidveis que
respaldam os beneficios apresentados.

iram H aa
’ 9 g
[=] ente, roecolo. ia & uma CiéllCla \\

ecossistemas. Dessa forma, ela promaov,
almente justos e ¢

nte vidye;;
agrotéxicos, S, 5em uso de

SN @grurse_ -

—
S ~—

ESTUDO DE CASO: o comm g GEOE
z a tan
Gruca (Belém) B0 a 20rOVKERC icar alteracoes
mo, POT™ 4 alguns 1ipOS

. ~ 5
As imagens ao lado sé@io postagens ec;‘“gf"’“
ncer.
publicadas pelo Gruca (Grupo para i mu-\tosheneﬂciu;:’es % i
P . im, um olog
Consumo Agroecolégico) em seu perfil prsie® anma“‘g::?g':zzsmuems
. jdade
no Instagram. Nelas, o grupo explica de a boa qualcs
. ... .. camponese ricultor
forma diddatica e objetiva os beneficios 1o, tantovocs como 028 L
para a sadde de consumir alimentos Sgii\?z:;uéamﬂa"‘“”qwmp
z . Y] deﬁsate-‘a' .wnﬂt'ﬂ“‘mu
agroecoldgicos e os maleficios de aggetoess

consumir alimentos com agrotoxicos,
além de ressaltar os impactos sociais e
ambientais positivos dessa escolha.

ez, @ A yzongl.
”mm.uﬂ‘ﬂ""mwmﬂd
fomana & HPEH a
7

2]



C) Beneficios sociais

Informagées sobre quais impactos positivos o produto e sua comercializagdo trazem
para a sociedade e para as pessoas envolvidas em seu ciclo.

Nivel Descritivo

1 Desinformacdo O consumidor desconhece eventuais beneficios sociais do produto.

2 Informagéo O consumidor é informado que aquele produto promove
impacto social positivo.

3 Educacgdo O consumidor é informado sobre a importdncia dos beneficios
sociais informados.

4 Transpdréncia O consumidor tem acesso a informagdes que confirmam os
impactos positivos dos beneficios apresentados.

5 Rastreabilidade O consumidor tem acesso a informagdes detalhadas e dados
concretos, precisos e confidveis sobre a mensuragdo do impacto
e sobre os intermedidrios e beneficidrios envolvidos.

6 Engajamento O consumidor é estimulado a aderir a préticas e participar de
atividades de amplificagdo dos beneficios sociais, para além do
consumo em si.

ESTUDO DE CASO:
Na’Kau (Brasil)?

Em suas embalagens, a
marca de chocolates
informa detalhes

de quem sdo os
produtores, traz
dados sobre as
regiées onde seu
cacau é produzido,

e de que maneiras

0 consumo de seus
produtos beneficia as
pessoas presentes no
territorio.

2 https://www.nakau.com.br/



https://www.nakau.com.br/

D) Beneficios ambientais

Informagées sobre quais impactos positivos o produto e seu ciclo de produgéo e
comercializagdo trazem para o meio ambiente.

Nivel Descritivo

1  Desinformacéo

O consumidor desconhece eventuais beneficios ambientais do
produto.

2 Informacdo O consumidor é informado que aquele produto promove
impacto ambiental positivo.

3 Educagéo O consumidor é informado sobre a importéncia dos beneficios
ambientais informados.

4 Transpdréncia O consumidor tem acesso a informagdes que confirmam os
impactos positivos dos beneficios apresentados.

5 Rastreabilidade O consumidor tem acesso a informacgdes detalhadas e dados
concretos, precisos e confidveis sobre a mensuragdo do impacto
e sobre os intermedidrios e beneficidrios envolvidos.

6 Engajamento O consumidor é estimulado a aderir a préaticas e participar de
atividades de amplificac@o dos beneficios ambientais, para
além do consumo em si.

ESTUDO DE CASO:

Café Apui (Brasil)®

Toda a comunicagdo
da marca (site,
embalagens etc.) estd
estruturada em torno
da sustentabilidade no
processo produtivo do
produto - reforgcando
especificamente os
beneficios de ajudar

a manter a floresta
em pé e auxiliar na
recuperacgdo de areas
desmatadas.

—Qcaféagrofiorestal
/Produzido de formqg
sSustentavel na
Amazéniqg brasileirg

Leve o coté com vocé

3 https://www.cafeapuicom.br/
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https://www.cafeapui.com.br/

E) Producéo

Informagdes precisas sobre a origem dos produtos e as maneiras como eles sdo
produzidos.

Nivel Descritivo

1 Desinformagdo O consumidor desconhece a origem do produto.

2 Informagéo O consumidor é informado sobre a marca, origem ou produtor
do produto.

3 Educagdo O consumidor tem informagdes que qualificam a origem do
produto.

4 Transpdréncia O consumidor tem acesso & informagdo de quem produziu o
produto em um nivel nominal.

5 Rastreabilidade O consumidor tem informagdes suficientes para identificar e
contatar o produtor diretamente.

6 Engajamento O consumidor é convidado a participar de atividades que
aproximam o consumidor do produtor.

ESTUDO DE CASO:
Lufa Farms
(Canada)*

| Café de I'Artisanat

s

O marketplace

de venda de
alimentos orgdnicos
e sustentdveis
apresentaq, junto

aos produtos,
fotografias e
pequenos textos
revelando quem sd@o

[T
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11078 gl $ g
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https://montreal.lufa.com/en/

F) Circulagéo

Informacgées sobre as diferentes etapas e pelas méos de quais atores os produtos
passam desde sua produg¢do até a mesa do consumidor, e sobre a qualidade das
relagdes entre esses atores.

Nivel

Descritivo

1 Desinformagdo

O consumidor desconhece o contexto de circulagdo do produto.

2 Informacdo

O consumidor é informado sobre quem realiza a entrega do

produto.

3 Educacgdo

O consumidor tem informacgdes que qualificam o contexto de

circulagéo do produto.

4 Transpdréncia

O consumidor tem conhecimento das distintas etapas pelas

quais o produto passou até chegar a ele.

5 Rastreabilidade

O consumidor tem informacgdes suficientes para identificar e
contatar os intermedidrios diretamente.

6 Engajamento

O consumidor é estimulado a preferir e defender contextos de

circulagdo virtuosos.
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A iniciativa ndo apenas garante a
rastreabilidade dos produtos certificados
com o selo, como também explica

a origem dos insumos, as disténcias
percorridas pelos produtos, e as
organizagdes envolvidas na produgdo e
circulagdo destes produtos.

5 https://www.origensbrasil.org.br/
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https://www.origensbrasil.org.br/

G) Comercializagéo

Informagées sobre as caracteristicas, politicas e valores éticos de quem estd
comercializando os produtos ao consumidor final.

Nivel Descritivo

1 Desinformacdo O consumidor néo tem clareza sobre quem estd
comercializando.

2 Informagéo O consumidor tem uma percepgdo clara de quem estd
comercializando o produto.

3 Educagéo O consumidor tem informacgdes que qualificam o contexto de
comercializagdo do produto.

4 Transpdréncia O consumidor tem acesso a informagdes sobre como funciona a
organizagdo que vende o produto.

5 Rastreabilidade O consumidor tem acesso a informagdes detalhadas e dados
concretos, precisos e confidveis sobre a governanga do
estabelecimento de comercializagdo.

6 Engajamento O consumidor & convidado a colaborar ou participar ativamente
da organizagdo que comercializa os produtos, para além do
consumo em si.
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H) Preco e custo

Informagées que explicam ao consumidor a composicéo ou os motivos do preco final que
chega até ele, e de que maneiras esse custo é distribuido na cadeia.

Nivel Descritivo

1 Desinformacgdo O consumidor desconhece ou ndo tem clareza sobre o custo
final do produto.

2 Informagdo O consumidor sabe o custo final do produto.

3 Educagdo O consumidor tem informagdes claras que explicam o porqué do
custo final do produto.

4 Transpdréncia O consumidor tem informagdes sobre como é composto o prego
final do produto.

5 Rastreabilidade O consumidor tem informagdes sobre como o preco final do
produto é distribuido ao longo da cadeia.

6 Engajamento O consumidor é convidado a participar (ainda que
parcialmente) da decisdo sobre o preco final a ser pago pelo
produto.

Estudo de caso: Everlane (EUA)®

Em seu site, a marca de roupas apresenta, junto ao preco final da vendaq,
uma estimativa de quanto daquele valor corresponde a materiais,
mdo de obra e servigos diversos.

®
-t 3
s e WE -

gVERLANE

At

554
The Rigd Way-\—lzgh Jean  RES

e Lr,m:h". T '
coe fansparent Pricing Q

- We publish what it cog,

i t5 US to mal
can't neatly aecoyn for € BVEry one of gyr

- like des Products, Ther,
o - buit we believe yay 4, sian, fittings, weqy testin © are a lot of cqgts we .

B 8 BRerve to know what goas i, - '_w" on office sng retall spage '
ol & e wy oy W T e making the Products yay lowe ‘
s ..' ’_]
=1 ] 9 o
= T § P\ e
MATERIALS = % &=
88201 HM’N\‘ARE i o 1/
REIN1n HN:OR DUTIES
9.4,
5 R827.09 T“Rl;:mn T ‘
&)
I 4 ‘
1 https://www.everlane.com o ‘


https://www.everlane.com/?utm_medium=cpc&utm_source=google-brand&utm_campaign=16383824621&utm_conten

1) Destinacéo de residuos

Informacgdes que permitem ao consumidor saber sobre os residuos envolvidos no ciclo de
vida do produto, e quais s@o as destinagdes possiveis a esses residuos.

Nivel Descritivo

1 Desinformacdo O consumidor desconhece os tipos de residuos envolvidos na
produgéo/ comercializagéo/ consumo e sua destinagéo.

2 Informagédo O consumidor é informado que hd uma preocupagdo com a
destinagdo de residuos no processo de produgdo, circulagdo,
comercializagéo e/ou consumo do produto.

3 Educacgdo O consumidor & informado sobre a importéncia da destinagéo
adequada dos residuos.

4 Transpdréncia O consumidor tem informacgdes sobre quais sdo as praticas
utilizadas para a destinagdo de residuos.

5 Rastreabilidade O consumidor & informado sobre o volume de residuos gerados e
sua destinagdo exata.

6 Engajamento O consumidor é estimulado a participar de agées para a
destinagdo adequada dos residuos.




9 | Conclusd@o

Com os exemplos aqui apresentados,
ndo buscamos esgotar todas

as alternativas. Uma das
caracteristicas mais importantes

do comércio é a proximidade que

os estabelecimentos e iniciativas

tém com seus consumidores. Isso
permite observar e compreender seus
habitos e interesses, como reagem

as mensagens transmitidas, e de

que maneiras esses habitos vdo se
alterando cotidianamente. Por isso, é
importante salientar que a criatividade
sempre contarda a seu favor.

Por dltimo, e ndo menos importante,

nunca se esquega da reputagdo do

seu estabelecimento ou instituigdo.
Quando falamos sobre a importéncia

da transparéncia, € recomendadvel ser
sincero também com relagdo as falhas

e limitagoées, para que seu publico
reconhega que vocé também se comunica

— e é acessivel — quando erra. Quando
traduzimos de forma transparente até
mesmo as dificuldades do cotidiano (ao
invés de fingir que os problemas né&o
existem), surge uma valiosa oportunidade
de criar uma comunidade em torno da
iniciativa e seus desafios.

Por isso, procure comunicar da mesma
maneira como vocé gostaria de saber das
informacgoées se estivesse na condigdo de
consumidor: ndo simplifique problemas
complexos, nunca propague informagdes
de que ndo tenha certezq, e saiba escutar
os retornos construtivos que as pessoas
interessadas certamente dardo. Esses
cuidados produzem uma relagdo com
muito menos conflitos e mais abertura dos
seus consumidores, e quando adotados
com consisténcia e franqueza, os demais
esforgos de comunicagdo tendem a ser
muito melhor recebidos pela comunidade
em torno da iniciativa.

Q PROCURE COMUNICAR DA MESMA
MANEIRA COMO VOCE GOSTARIA DE

SABER DAS INFORMAGOES SE ESTIVESSE
NA CONDIGAO DE CONSUMIDOR: NAO
SIMPLIFIQUE PROBLEMAS COMPLEXOS,

NUNCA PROPAGUE INFORMAGCOES DE QUE

NAO TENHA CERTEZA, E SAIBA ESCUTAR OS
RETORNOS CONSTRUTIVOS QUE AS PESSOAS
INTERESSADAS CERTAMENTE DARAO
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