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Bem picadinho...

E fim de tarde em Belo Horizonte, o sol se pde em uma das janelas do décimo
segundo andar de um apartamento na Regido Oeste da cidade, enquanto quatro
jovens, oriundos de diversos estados brasileiros, e que encontraram na capital de
Minas Gerais uma nova morada, jornada e possibilidade de construir uma vida, se
reanem para discutir os pontos positivos e negativos daquele dia de trabalho. Eles
fazem parte da Vegnago Cooperativa Autogestionada, empreendimento que fornece
almogos veganos, surgida da necessidade de ter uma fonte de renda e da
oportunidade de mercado para esse tipo de gastronomia, tdo em voga em tempos
de alimentacao saudavel.

Naquele dia, Wesley elogiou Inajara pela escolha do prato, pois recebeu
comentarios positivos de alguns clientes. Gabriel também comentou que a
preparacao foi bem facil, e Chu mostrou a satisfacdo em ter vencido mais um dia
com sucesso. Ao todo, 23 pedidos foram entregues a clientes nas regifes Oeste,
Centro-Sul e Leste de Belo Horizonte.

Entretanto, ha uma queixa em comum que fica estampada nos rostos dos
jovens ao final de um dia de trabalho. Todos sabem que a producdo pode chegar a

cinquenta, sessenta pratos, o dobro do que é feito atualmente. Isso garantiria um



retorno financeiro maior e, por consequéncia, uma sustentabilidade mais tranquila do
empreendimento. Todavia, o sistema de entregas, feitas por bicicletas pelos proprios
cozinheiros/gestores da cooperativa, limita 0 nimero maximo de pedidos e a area de
alcance. A ideia de todos é mudar a logistica e a forma de entrega, contratando,
talvez, um servico de entregas por motocicleta. Mas essa atitude impactaria
diretamente no custo do prato, que é um dos grandes atrativos do produto,
juntamente com o sabor e a qualidade dos alimentos. Ao se olharem naquele fim de
tarde, chegaram a concluséao de que tinham um duplo impasse: que estratégias usar
para gerar aumento no numero de pedidos e justificar a mudanca do atual modelo
de entrega, tornando-o mais agil e de maior capacidade?

Cozinhar

E domingo & noite, em um apartamento no Bairro Prado, regifo Oeste de Belo
Horizonte. Inajara esta sentada a mesa, enquanto olha fixamente para um dos
muitos livros abertos a sua frente. Um deles fala sobre temperos e especiarias, e
como harmoniza-los com legumes e vegetais. Outros mostram como utilizar frutas
verdes como se fossem legumes, préatica que nossos antepassados tinham como
habito e que, atualmente, quase nado € vista nos pratos da maioria dos brasileiros.
Todos os livros, contudo, tém um ponto em comum: em nenhum deles a carne, ou
qualquer outro derivado animal, aparece como ingrediente. Na casa — e na vida — de
Inajara, a filosofia do veganismo € o que da o tom para a alimentacdo, o
entendimento do corpo e do ambiente, as conversas e, mais recentemente, o ganha-
pao.

A relacdo da jovem com o0 veganismo comeca bem antes, ha
aproximadamente trés anos. Nessa época, ela ainda era moradora da regido
metropolitana de Salvador, na Bahia, e decidiu aos poucos deixar de consumir
produtos de origem animal. Encontrou apoio em Wesley, colega de classe no Ensino
Médio e morador da capital baiana que também flertava com as ideias dessa
filosofia. Decidiram rumar para Belo Horizonte ao serem aprovados no vestibular
para a Universidade Federal de Minas Gerais: ele estudaria Geografia, enquanto ela,
Antropologia.

Ao chegarem a nova cidade, o primeiro impasse foi procurar um lugar para

morar. Afinal, era um local desconhecido, e a vida ndo esperaria que eles se



organizassem para comecar a girar. Rapidamente, passaram a habitar uma historica
morada estudantil da cidade, localizada no Bairro Santo Agostinho. A construcao
sobrevivia ao tempo e as interferéncias da sociedade para existir como um ambiente
colaborativo e inspirador.

Na casa, Inajara e Wesley viram que sobreviver era mais complicado, e que
apenas um teto para se abrigar e uma cama para dormir no fim do dia ndo seriam
suficientes. Precisariam encontrar, de alguma forma, uma fonte de renda para que a
vida na Capital das Alterosas fosse, no minimo, possivel. Além disso, ndo queriam
que o dinheiro fosse o fio condutor da relacdo entre eles e deles com a vida, de
modo geral. Mesmo sabendo que esse € um “mal necessario” em uma sociedade
capitalista, ambos sé@o categoéricos em dizer que queriam ganha-lo “de forma que
nao contribuissemos para nenhum tipo de exploracdo, seja ela humana ou néo-
humana”.

E qual seria, entdo, a melhor forma de fazé-lo? As convicgdes dos dois
mostravam que qualquer acdo tomada teria o movimento natural para uma
(re)existéncia no mundo, ou seja, uma forma de garantir o sustento, mas com um
propdsito e uma proposta politico-social. Foi entdo que tiveram a ideia de promover
alimentacdes veganas para um publico que, naquele tempo, j& tinha conhecimento
de ser significativo e carente na cidade. Literalmente, juntaram a fome — deles
préprios, em suprir suas necessidades — com a vontade de comer de veganos,
vegetarianos e qualquer outra pessoa de Belo Horizonte que aprecia uma comida
feita com carinho, cuidado e que reflete, no produto final, todo esse empenho no
preparo.

Por sempre cozinharem, Inajara e Wesley perceberam que esse era, no
momento, o caminho mais légico e palpavel para se lancarem nos negocios.
Naquele ponto, produzir comida totalmente vegana e entrega-la ao consumidor,
estratégia inédita até entdo em Belo Horizonte, foi o melhor caminho tomado pelos
dois e por outro casal parceiro, que hoje ja ndo se encontra mais na cooperativa.

Mas como fazer esse novo empreendimento chegar ao conhecimento de
guem precisava de alternativas para se alimentar? Inajara ndo pensou duas vezes e,
em setembro de 2015, criou um perfil da cooperativa no Facebook, rede social que
agrega mais de um bilhdo e meio de usuarios, e passou a fornecer, diariamente, 0

cardapio das delicias servidas naquele dia. A cooperativa, ao contrario de muitos



outros empreendimentos, ndo comecou timida, e desde o inicio j& amealhou um
publico cativo e sedento por pratos novos e pela qualidade de sempre.

Era preciso, com isso, ganhar novos ares, ou melhor, uma nova cozinha. Até
porque, preparar ao menos vinte refeicbes diarias em uma casa coletiva nao é tarefa
facil. Wesley e Inajara, em paralelo com as atividades da cooperativa e os estudos,
decidiram buscar uma nova morada com espaco para a Vegnago. Rodaram a cidade
atrds de uma possibilidade que coubesse no orcamento, a0 mesmo tempo que nao
necessitasse da infinidade de documentos e fiadores que imobiliarias regularmente
fazem, questdo impossivel para eles que, além de estudantes, eram de outro
estado. Finalmente encontraram o apartamento onde estdo hoje e, a despeito de o
endereco ser outro, a qualidade e o comprometimento continuaram 0s mesmos.

No meio do turbilhdo entre mudar de casa e continuar os servicos da
cooperativa, entram na historia Gabriel e Chu. Assim como Inajara e Wesley, os dois
sdo jovens universitarios oriundos de outras cidades e que encontraram, em Belo
Horizonte, um lar e uma porta aberta a possibilidades. Eles se conheceram na
moradia estudantil e, assim que puderam, foram morar juntos no apartamento do
Prado. E, automaticamente, passaram a fazer parte das dinamicas da cooperativa.

Um dos principios de uma cooperativa € fazer com que todos os integrantes
tenham, além de tarefas, a possibilidade de colaborar para que a organizacdo
daquele grupo aconteca da melhor forma possivel. Quando falamos de uma
cooperativa autogestionada, entdo, a ideia deve ser levada ao extremo, porque
espera-se que qualquer sociedade autogestionada tenha a participacao absoluta de
todos os membros em cada uma das etapas de producdo. Entretanto, sabemos que
grupos, independentemente do tamanho, estdo sempre suscetiveis a choques de
ideias e conflitos. Na Vegnago, contudo, esse senso comum nao se aplica.

Inajara conta que as tarefas, por definicdo, sdo distribuidas diaria ou
semanalmente de forma rotativa. Ou seja, ha um revezamento entre 0s executores
de cada acao, para que o processo seja conhecido pelo todo e, além disto, qualquer
problema possa ser detectado mais rapidamente, uma vez que o conhecimento do
processo € sempre integral. Assim, ha tarefas diarias, como preparacdo dos
alimentos, limpeza; e tarefas semanais, tais como compras, definicdo de cardapio,
etc. “Isso garante a consciéncia de todo 0 nosso processo produtivo e a ciéncia de

como é escoado o destino de nossa produgao”, complementa a jovem.



Refogar

A rotina produtiva da cooperativa comeca na escolha e elaboracdo do
cardapio, que obedece a trés regras para sua construcdo: um prato sO pode se
repetir uma vez por més; ha uma comida afro-baiana toda semana; e alergénicos
comuns (soja, gluten, milho) ndo devem aparecer mais do que duas vezes por
semana. Por isso, a construcdo deve seguir tanto esses preceitos quanto,
seguramente, oferecer aos clientes pratos saborosos e nutritivos. Apos mais de seis
meses no mercado, ha uma lista de preparos que aparecem todos 0s meses, pois
séo tidos como sucesso de publico.

Além dos toques baianos e, por consequéncia, africanos, o cardapio tem
como maior influéncia, segundo Inajara, as cozinhas ayurveda e concepcdes da
macrobidtica e do slow food. A primeira, de origem indiana, busca em temperos e
especiarias o equilibrio tanto de sabor quanto medicinal na criacdo das refeicdes. A
segunda, oriunda da China, valoriza primordialmente a energia dos alimentos, e
preza pelo equilibrio entre aqueles classificados como yin e os denominados yang.
Por fim, a terceira influéncia visa a proporcionar aquele que ird consumir o alimento
uma apreciacdo do que ingere, o que melhora a qualidade tanto do momento das
refeicbes quanto da producao, pois sao valorizados o produto, o produtor e o meio
ambiente.

Definido o que sera preparado na semana, 0s quatro discutem a lista de
compras e veem o que precisa ser comprado. Cada um mantém contato direto com
um tipo de fornecedor e, segundo conta Inajara, “as compras de gréos sao feitas
semanalmente, enquanto os legumes e vegetais folhosos sdo comprados duas
vezes por semana”. Com isso, é possivel manter frescos os ingredientes e, ainda,
uma boa relacdo com fornecedores, pratica fundamental para conseguir os melhores
produtos e ofertas. Com a relacdo dos pratos estabelecida e os ingredientes
comprados, 0 passo seguinte € a divulgacdo. Inajara cria uma arte com o cardapio
da semana, que é postado aos domingos no Facebook. A partir dai, as pessoas se
programam para o que sera oferecido durante a semana e podem planejar, com
antecedéncia, os pedidos, que sédo anotados por todos os integrantes.

O preparo dos alimentos é feito quase exclusivamente no dia em que sera
servido. Em rarissimos casos adiantam algum processo, pois temem que a

qualidade possa ser prejudicada e as vitaminas e o0s principais beneficios dos



alimentos se percam até o momento em que forem consumidos. Por isso, a rotina
comeca bem cedo e o tempo varia de acordo com cada prato. Normalmente,
conseguem administrar bem 0s processos e, por volta das dez e meia da manha, ja
estdo com os pedidos esgotados ou encerrados.

A partir dai, entra em cena a fase da entrega. Wesley, Gabriel e Chu, apoés
finalizarem o preparo das refeigBes, dividem os pedidos em trés areas: regides
Central, Centro-Sul e Leste. As entregas sao feitas em sistema de alternancia,
sendo que de tempos em tempos ha uma troca de entregador. As entregas da
Regido Oeste, nas proximidades de onde moram, sdo feitas por Inajara, Unica
integrante do grupo que n&o sabe andar de bicicleta, meio escolhido para levar os
alimentos aos clientes.

Por adotarem esse meio de transporte, ainda ndo atendem uma area mais
abrangente da cidade e, segundo Inajara, estdo limitados a alguns bairros: Centro,
Prado, Santo Agostinho, Anchieta, Gutierrez, Calafate, uma parte do Nova Suica,
Coracdo Eucaristico, Padre Eustaquio, Carlos Prates, Sdo Pedro, Savassi, Sao
Lucas, Santa Tereza, Santa Efigénia, Santo Antonio, Floresta e Funcionarios.

O método de entrega escolhido pela cooperativa tem dois pontos marcantes,
um positivo e outro negativo. O primeiro, obviamente, esta no fato de que o sistema
utilizado é ecologicamente correto e, atualmente, € mais que bem visto e bem quisto
pela sociedade, além de casar prontamente com o estilo e a filosofia de vida
adotados pela cooperativa. Entretanto, o ponto negativo nesse caso esta no fato de
que ha um grande publico em regies que eles ndo conseguem atender. Como
lamenta Inajara, “temos uma demanda consideravel para bairros mais distantes,
como Sagrada Familia, regido da Pampulha, Buritis e Mangabeiras que nao
conseguimos atingir”.

Por apresentar essa restricdo em areas de entrega, e ainda a limitacdo de
quantidade de refeicbes entregues diariamente, todos concordam em dizer que
ainda ndo foram desafiados a produzir a capacidade maxima da cooperativa.
Atualmente, a média diaria de pedidos ndo passa de trinta pratos, sendo que a
estimativa total de producédo gira em torno de sessenta pratos, o dobro do que €&

produzido atualmente.



Dourar

O relativo estreitamento da area de cobertura para entregas da cooperativa
nao tira deles, contudo, o mérito de sempre receberem criticas positivas quanto ao
que produzem. O publico, o mais variado possivel, ndo é composto apenas de
veganos, mas também por muitos outros clientes que buscam uma alimentagéo
saudavel, diferenciada e saborosa. No perfil no Facebook, é possivel acompanhar
diversos comentarios elogiosos sobre o cardapio da semana ou o prato do dia.
Esses feedbacks sdo usados, inclusive, para balizar o que foi produzido e saber se a
aceitacdo dos pratos foi boa ou ruim. A partir dai, a manutencao do cardapio, com o
gue entra e sai, € feita de forma muito mais assertiva.

Sou um dos muitos clientes satisfeitos com o que € preparado pela
cooperativa. E, apesar de ndo ser vegano ou sequer vegetariano, consigo apreciar
todos os pratos produzidos, saborear os temperos e ficar positivamente espantado
com as adaptacdes de classicos da nossa gastronomia, como moquecas, feijoadas
e tropeiros, para a linguagem do veganismo de forma que a auséncia de carnes
jamais é sentida.

Sempre fui uma pessoa muito curiosa no que diz respeito a comida. Gosto de
variar o cardapio, procurar novos sabores e descobrir locais e pratos que me
encantardo pelo preparo. Por isso, ndo pensei duas vezes em provar o que a
Vegnago oferecia, quando uma amiga comentou sobre a cooperativa. E até hoje me
lembro da estranheza das pessoas ao meu redor quando descobriram que naquela
segunda-feira chuvosa eu almocaria um delicioso fricassé de jaca verde, arroz
integral e salada de folhas diversas.

E é, talvez, esse o fato que mais me encanta no que é preparado e oferecido
pelos jovens da cooperativa. Além de incentivar produtores locais e uma economia
voltada para a autossustentabilidade, jamais imaginaria que, um dia, eu provaria
jaca verde, um estrogonofe de grao-de-bico, ou ainda um puré de feijao branco. A
possibilidade de sair do lugar comum dos restaurantes tipo self-service que estou
acostumado a frequentar me encanta muito, e descobrir que ha uma série de
matérias-primas que ficariam obscuras caso eu nao fosse apresentado ao cardapio
cuidadosamente elaborado pela Vegnago € um dos fatores que me fazem ser um

cliente recorrente.



Devo minha introducdo a cooperativa a Marcella, publicitaria e entusiasta de
uma alimentacéo de qualidade que proporcione melhorias para a saude. Ela sempre
falou maravilhas sobre a Vegnago, tanto no que tange ao preco praticado — R$
10,00 por refeicdo, mais R$ 2,00 de entrega — quanto sobre a quantidade das
porgdes servidas, que s&o mais que suficientes para manter alimentada uma pessoa
gue come relativamente bem.

Marcella, assim como eu, ndo é vegana, “mas € um plano em andamento
para algum dia da vida”, como diz. Por ja ter esse pensamento, gostou bastante
quando conheceu a Vegnago, pois acredita que, mesmo oferecendo uma Unica
opcédo de prato por dia, a refeicdo € de étima qualidade e a harmonia dos preparos
cria uma refeicdo de alta apreciacdo. Entretanto, comenta o fato de que as opc¢des
de pagamento sdo muito restritas, pois atualmente eles ndo aceitam outra forma que
nao seja o dinheiro. Esse ponto, talvez, minimize os pedidos que faz mensalmente a
cooperativa.

Para completar a teia de indicacdes, Marcella foi apresentada aos almocos
veganos pela consultora de vendas Marina. Ela conta que o interesse em consumir
produtos mais saudaveis, e a relagdo com os temperos do Nordeste, foram cruciais
para que resolvesse, por indicacao de outra amiga, fazer os primeiros pedidos. Ficou
encantada com a qualidade da comida, o sabor dos alimentos e a pontualidade da
entrega, e virou, por um tempo, fregués costumeira.

Outro ponto que fez com que o interesse de Marina aumentasse foi a
qualidade dos ingredientes utilizados, que estao nitidamente frescos e, com certeza,
causam um efeito positivo nos preparos. Além disso, ela também acredita que os
pequenos produtores sao benéficos para o mercado econdémico, e arremata dizendo
que “sempre procuro consumir produtos de pequenos produtores e do mercado
mineiro, justamente para valorizar a economia local”. Inclusive, ela continua a indicar
outras pessoas para conhecerem a cooperativa, mas se diz pesarosa, pois, agora,

trabalha em uma regido néo atendida pela Vegnago.
Fechar a conta
A cooperativa anda bem ocupada esses tempos. Os pratos tém uma o6tima

saida, com pedidos esgotados em alguns dias. Além disso, eles recebem elogios ao

vivo, no momento da entrega, pelas redes sociais e pelos outros canais de



comunicacdo. A dinamica produtiva nunca apresentou nenhum entrave, e todas as
atividades sdo desempenhadas da melhor forma possivel. Ha espaco para o debate,
para a troca de ideias e novas estratégias de abordagem para os dias que seguem.

Entretanto, o que tira o sono dos jovens é o fato de que, em muitos dias,
diversos pedidos sdo recusados, pois estdo em uma area fora dos limites de
entrega. Caso fossem aceitos, comprometeriam a integridade dos alimentos e de
guem fosse ao local entregar a comida, pois as distancias sdo longas e de dificil
acesso por bicicleta. Para fechar esse dilema, a recusa é basicamente por esse
motivo, uma vez que a producdo ainda ndo atingiu o limite maximo.

E preciso, com isso, repensar a estratégia de entrega. Abrir mdo do aspecto
sustentavel € uma opc¢ao levada em consideracdo. Mas, para que essa nova forma
de entrega seja viavel, é fundamental que o numero de pedidos ja seja maior. Ou
seja, um fator esta diretamente ligado ao outro: é necessario aumentar as vendas
para justificar a mudanca do método de entrega, mas € preciso mudar 0 método de
entrega para aumentar as vendas e atingir outras regides. Com isso, nos deparamos
com o dilema que, como dito, € o tema mais recorrentes nas conversas dos quatro:
que estratégias usar para gerar aumento no numero de pedidos e justificar a

mudanca do atual modelo de entrega, tornando-o mais agil e de maior capacidade?



10

NOTAS DE ENSINO

Resumo

Este Caso para Ensino investiga a relacdo entre pequenas producdes de
cooperativas alimenticias e o processo de escoamento desta producao, o sistema de
entrega de maneira sustentavel e econdmica para o publico consumidor. Para tanto,
tomou-se como exemplo a Vegnago Cooperativa Autogestionada, empreendimento
mantido por quatro jovens em Belo Horizonte (MG), que comercializam refeigbes
veganas preparadas e entregues pelos membros do grupo. O Caso descreve a
rotina de producédo da cooperativa e delimita, no tempo e espaco, as atuagdes de
cada integrante nesse universo. Para tanto, foram feitas entrevistas in loco e por e-
mail com os integrantes do empreendimento e com alguns clientes, que atestaram a
qualidade dos servicos prestados. O Caso pretende, por fim, avaliar quais seriam as
formas de crescimento sustentavel da producdo da cooperativa, oferecendo um
maior nimero de pratos entregues por dia e com a possibilidade de abarcar uma
area maior de entrega. Este Caso pode ser usado em cursos de graduacao e pés-
graduacdo nas areas de Administracdo, Logistica, Gastronomia e
Empreendedorismo, em disciplinas que tenham por principio oferecer uma base
tedrica com exemplos praticos em areas de gestdo, logistica, empreendedorismo e
gestédo de servigos.

Palavras-chave: Sistemas de entrega. Cooperativas. Refeicbes vegana.
Crescimento sustentavel.

1 Fontes dos dados

Os dados para a elaboracéo deste Caso de Ensino foram obtidos por meio de:
- Entrevistas com os envolvidos no processo;

- Entrevistas com clientes da cooperativa;

- Consulta a livros sobre pequenos empreendedores e pequenas producoes;

- Consulta a pagina do Facebook da cooperativa,

- Consulta a livros sobre criacao de logisticas de entregas;

- Consulta a materiais tedricos sobre culinéria vegana.

2 Objetivos educacionais

- Entender como funciona uma cooperativa autogestionada;

- Compreender como se da a mescla de estilos culinarios na construgdo de
cardapios;

- Investigar o mercado de comida vegana e delimitar a importancia do segmento;

- Aprimorar formas de divulgacao de produtos pelas redes sociais;

- Analisar a logistica de entrega de alimentacdo em pequenas cooperativas;
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- Reconhecer préticas de sucesso utilizadas por pequenos empreendimentos;
- Verificar possiveis solugfes para proporcionar um crescimento sustentavel aplicado

a ampliacdo de pequenas cooperativas alimenticias.

3 Aplicacao do Caso

Este Caso para Ensino foi elaborado com o objetivo de, primeiramente, contribuir
para discussfes em cursos das areas de Administracdo, Logistica, Gastronomia e
Empreendedorismo. Além disso, também é possivel aplicar as experiéncias e 0s
guestionamentos nele contidos em diversos empreendimentos, tanto de pequeno ou
grande porte, como fonte de reflexdo para mudancas de cenérios j& instalados ou

para a sugestao e criacdo de novas possibilidades.

4 Estratégias para anélise do Caso

Este Caso para Ensino questiona as relagbes entre aumento e escoamento de
producdo de uma cooperativa autogestionada de comida vegana em Belo Horizonte
(MG). A narrativa acompanha a trajetdria dos quatro jovens que exercem todas as
funcdes da cooperativa e relata desde a escolha do cardapio até a entrega. Com
isso, o Caso pretende averiguar novas formas de potencializagcdo da producgéo e
novas maneiras de entregar essa producdo aos clientes, preservando a mesma

qualidade e o prazo praticado atualmente.

Como estratégia para analise do Caso, sugere-se a seguinte dinamica:

a) leitura individual do Caso pelos participantes/alunos (15 minutos);

b) comentarios gerais sobre o Caso (5 minutos);

c) divisdo do grupo/turma em quatro equipes, as quais terdo 30 minutos para discutir
e elaborar uma proposta de solucdo para a situacdo-problema do Caso: que
estratégias usar para gerar aumento no numero de pedidos e justificar a mudanca
do atual modelo de entrega, tornando-o mais agil e de maior capacidade?

d) apresentacdo das propostas de cada equipe (40 minutos no total), com a
solicitacdo de que os demais facam anotacbes com comentarios e duvidas para
debate posterior;

e) debate sobre as propostas apresentadas, para que o grupo/turma tente chegar a

um consenso sobre o melhor caminho para a empresa seguir.
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5 Questdes para discussao e analise do Caso

a) Qual estratégia pode ser empreendida para formalizar a imagem e a identidade

da cooperativa nas redes sociais?

N&o é preciso cercar-se de muitos tedricos para perceber que, atualmente, uma boa
comunicacdo digital € mais que primordial para o sucesso de qualquer
empreendimento. Nessa modalidade, o publico é atendido de maneira mais precisa,
o estilo de relacionamento pode ser adequado a realidade do estabelecimento e é
possivel, com mais precisdo, mapear as diversas caracteristicas que compdem o

consumidor.

Para a discussédo do Caso, € fundamental considerar a criacdo de uma identidade
coorporativa, que favoreca o fortalecimento do discurso do empreendimento e crie
uma unidade comunicacional que torne a cooperativa mais facilmente identificavel.
Os estudos de André Carvalhal (2014) servem como ponto de partida para as
discussdes dessa tematica. Os pontos levantados por Kotler (2003) também servem
de base para discussdes acerca de Marketing e Branding. Por fim, Eugénio Bispo
Melo (2014) fundamenta todos os pontos levantados pelos dois autores citados
anteriormente ao aprofundar sua pesquisa nas questdes ligadas a gestdo e ao

gerenciamento de marcas.

Ao tomarmos o caso da Vegnago, a comunicacdo pelas redes sociais € um fator
ainda mais importante, e que merece empenho e dedicacdo maiores. Quando foi
escolhido o Facebook como Unica ferramenta de divulgacdo dos pratos da semana,
levou-se em consideracdo o poder que a rede apresenta sobre os usuarios e a

facilidade em formalizar e delimitar o consumidor.

Entretanto, ao se fazer uma analise, ainda que superficial, do perfil da cooperativa, é
possivel levantar dois problemas basicos que desencadeiam outros pequenos
pontos que, seguramente, podem comprometer um pouco a imagem da cooperativa.
O primeiro elemento identificado estd no fato de que a Vegnago ndo possui uma
pagina no Facebook, mas, sim, um perfil pessoal. Essa atitude contraria diversos

preceitos e parametros das redes sociais, inclusive uma delimitacdo dessa rede em
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especifico, que diz ndo aceitar que perfis sejam utilizados por qualquer tipo de
empreendimento, ficando restritos apenas a pessoas fisicas.

O segundo ponto observado é que ndo ha uma padronizacdo estética do conteudo
postado. Dessa forma, as imagens dos cardapios ndo sdo chamativas o suficiente
para durar toda a semana e as outras imagens, que mostram a producado ou 0s
alimentos ja preparados, ndo sdo atrativas a ponto de despertar o interesse por
aguele prato. Também ndo ha, ainda dentro da padronizacdo estética, uma
preocupagao com as cores e a marca da cooperativa, que, caso existisse, faria com

que o publico identificasse mais facilmente o empreendimento.

Com isso, podemos pensar que uma atitude a ser tomada, em um primeiro
momento, é transformar o perfil pessoal da cooperativa em uma pagina. Os clientes
deixariam de ser “amigos” para serem seguidores, o que n&o tiraria, entretanto, o
tratamento baseado na proximidade com que o empreendimento os trata. O
segundo passo € estabelecer um projeto de identidade coorporativa, que sera
responsavel por delimitar tanto questbes estéticas (cores, formatos, tipos de
imagens divulgadas) até as referentes ao contetdo informacional que é divulgado na
pagina da cooperativa.

b) Quais alternativas podem ser colocadas em pratica para alavancar o numero de

pedidos?

Apoés realizar as mudancas comunicacionais descritas no primeiro ponto, ha
algumas atitudes que podem ser feitas para alavancar a producdo. O primeiro
passo, e talvez o mais simples, é criar campanhas pagas dentro do Facebook. Com
isso, é possivel delimitar uma &area geografica de alcance da sua postagem, que
ganha posicado de destaque dentro da linha do tempo dos usuarios. Ademais, filtros
podem ser criados para permitir que o publico que estd sempre mais proximo dos
clientes originais da cooperativa veja e receba essa oferta paga na rede social.
Essas campanhas ndo sédo onerosas, sendo que o responsavel pode investir o valor
gue acreditar ser mais adequado para sua realidade financeira e para o alcance que
deseja atingir. Para contribuir nessa discussdo, cabe considerar o que afirma a

Academia do Marketing:
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Classificamos o marketing nas redes sociais na categoria de marketing de
display, que funciona de forma bem diferente de outros canais como
marketing de busca, por exemplo. Por isso € necessario que as empresas
se adaptem a essas diferencas conceituais para nao cairem na armadilha
de transformarem seus perfis em simples murais de promocdes, sem
interatividade e mensagem dirigida.!

Outra atitude que também pode ser tomada € a adocdo de outras formas de
pagamento das refeicbes, além de poder pagar com dinheiro — modalidade ja
empregada. Como o produto produzido é consumido primordialmente no horario do
almoco, uma alternativa viavel € a adocao de cobranca por cartdes de alimentacéo
fornecidos pela empresa. Dessa forma, assim como mencionado por uma das
entrevistadas, facilitar as formas de pagamento gera, para o consumidor, uma
oportunidade maior de consumir o produto, pois ndo fica restrito a apenas uma
maneira de efetuar o pagamento. Pode-se recorrer ao conteudo disponibilizado no
site PrecoCerto? sobre o tema “Diversificar formas de pagamento pode ajudar nos
negocios?”, segundo o qual, quanto mais formas de pagamento disponiveis, menos
vendas serdo perdidas. Acrescenta-se ainda o fato de que ha um ganho de
reputacdo para a empresa e, para o cliente, ha mais satisfacdo e uma experiéncia
melhor de compra quando ndo houve uma negativa sobre a forma de pagamento

que quer utilizar.

Além disso, também é possivel criar uma fidelizagdo com os clientes, elaborando
uma espécie de programa de beneficios para aqueles que pedem comida com
frequéncia. Essas ac¢bes, que a principio parecem simplorias, colaboram para
estabelecer uma atmosfera de preocupacdo com o cliente, o que potencializa a
relacdo entre a empresa e o consumidor. Sobre a definicdo de fidelizag&do, cabe
recorrer ao trabalho de Kotler e Keller (2002, p.141): “Um compromisso profundo de
comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servi¢co futuro, apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de causar

mudanc¢as comportamentais”.

! ACADEMIA DO MARKETING. Como funciona o marketing nas redes sociais. Disponivel em:
<http://www.academiadomarketing.com.br/marketing-nas-redes-sociais/>. Acesso em: set. 2017.

2 PRECOCERTO. Diversificar formas de pagamento pode ajudar nos negécios? Disponivel em:
<https://conteudo.precocerto.co/diversificar-formas-de-pagamento-pode-ajudar-nos-negocios/>.
Acesso em: set. 2017.
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c) Que atitudes podem ser tomadas para criar uma relacdo mais préxima com a
comunidade das redondezas da cooperativa e aumentar os pedidos que nao

dependam de meios de transporte para a entrega?

Investir em divulgacdo nas proximidades de onde os quatro jovens moram é uma
opgao interessante, pois fortalece o lago com a sociedade em que habitam. Eles
habitam um prédio de quinze andares, com trés apartamentos por andar, o que pode
gerar um bom aumento nos pedidos diarios. Para isso, uma atitude simples é
promover uma divulgacdo do cardapio e do servigo nos espacos coletivos do prédio,
como murais de recados e nos elevadores. Assim, o0 servico € apresentado,
agregando a cooperativa um publico que nem depende do servico de entregas para

receber o seu produto.

Também ¢é possivel divulgar nas areas préoximas e em pontos mais especificos,
como na igreja do bairro, em escolas publicas e particulares e outros
estabelecimentos comerciais. Além disso, pode-se buscar parcerias com empresas e
comércios das redondezas, que tém a possibilidade de agregar a cooperativa um
grande volume de clientes fixos. As entregas nas proximidades seriam feitas pela
Inajara, uma vez que ela executa essa atividade por ndo saber andar de bicicleta, e
nao impactaria na capacidade de escoamento da producdo dos demais integrantes

da cooperativa.

A discusséao sobre marketing de relacionamento cabe bem aqui nesta questdo como
estratégia para incrementar as vendas no raio de atua¢cdo que a cooperativa ja tem.
Entre os autores que podem ser consultados como referéncias tedricas para
discusséo, estdo: Crocco (2006), segundo o qual o conceito de marketing de
relacionamento envolve o desenvolvimento dos relacionamentos entre uma empresa
e sua clientela, a qualidade para conseguir a satisfacao total, e a lealdade em longo
prazo, e Kotler (2005, p.155), que o define como “[...] a arte de conquistar e manter

clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.

d) Quais sao as opcgdes existentes e que podem ser levadas em consideragao para

aumentar o volume de entregas diarias?
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Como suporte tedrico para auxiliar a discusséo sobre esta questao, pode-se recorrer
a Marilia Santos et al (2015), que levantam importantes consideracfes sobre a
pratica do servico de entregas, tanto com relacdo a suas origens quanto a principais
aplicacoes e rentabilidade que a comodidade traz aos clientes. Ainda sobre o
mesmo tema, Cristina Mendonca, José Lobo e Jonas Hagen (2011) trazem
importantes consideracdes acerca dos beneficios do atendimento delivery realizado
por veiculos a propulsdo humana, como no objeto estudado aqui, por bicicleta. Além
das benesses para 0 meio ambiente, salude publica e economia, 0s autores ainda
levantam consideragdes que auxiliam a preservagdo e incentivo desse meio de

transporte.

O formato atual adotado pela Vegnago, utilizando bicicletas conduzidas por trés dos
quatro integrantes da cooperativa, exerce duplo papel para o empreendimento. O
primeiro estd no fato de que reduz os custos, visto que ndo ha terceirizacdo do
processo. O segundo reforca o carater de preocupacédo com a sociedade, uma vez
gue a bicicleta € um meio de transporte que ndo emite gases poluentes e nao

impacta negativamente no transito das grandes cidades.

Entretanto, como apresentado, esse € 0 ponto mais critico na dindmica operacional
da cooperativa. Com a area de abrangéncia restrita e o tempo de deslocamento
ampliado, ndo é possivel dilatar a area de entrega e o limite maximo para pedidos
das refeicbes. A solucao imediata, para isso, € alterar a l6gica de entrega. Para
tanto, ha duas opc¢des possiveis.

A primeira é contratar um servico auxiliar de entregas feitas por bicicleta, que
poderia ser alocado em uma area ainda ndo atendida pela cooperativa. Esse
mercado j& existe em Belo Horizonte e é bastante recomendado, tanto pelas
caracteristicas benéficas ao meio ambiente quanto pelas questdes ligadas ao preco,
que sdo bem mais baratas que outros servicos de entrega. Esse método, todavia,
tem a mesma restricdo de horarios do ja utilizado. Portanto, ele impactaria apenas
no volume de pedidos, e ndo no horério limite para fazé-los.

A outra opgcdo é criar uma parceria com um servico de entregas feitas por

motocicletas. Nessa opcdo, o tempo de deslocamento entre a cooperativa e 0
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endereco de entrega € menor, a quantidade de refei¢cdes transportadas € maior e o
prazo limite para fazer o pedido também pode ser estendido, visto que a motocicleta

se desloca rapidamente de um ponto a outro da cidade.

As possibilidades de novos cenérios de entrega, entretanto, gerardo um custo ao
produto final. A entrega feita por bicicletas acarretara um aumento menor no preco,
visto que € um método mais barato, porém menos abrangente. Por motocicleta,
entretanto, o custo sera maior, e atingira uma éarea também maior. Uma
possibilidade, nesses casos, é criar um sistema de parceria entre entregadores e
cooperativa, e repassar o custo da entrega para os clientes. Assim, o valor cobrado
pela refeicdo continuaria 0 mesmo, cabendo ao consumidor arcar com as despesas
de entrega. Essa pratica é bastante comum em restaurantes da cidade, que
pretendem proporcionar comodidade aos clientes, mas ndo estéo interessados em

ter mais funcionarios em sua folha de pagamento.

e) A utlizacdo do servico de entrega por motocicletas pode influenciar

negativamente a imagem construida da cooperativa?

Vivemos tempos de intensa campanha por melhorias no transito, por reducédo da
emissdo de poluentes e por praticas mais saudaveis de vida. Uma empresa que
utiliza bicicletas para entrega de produtos ganha pontos, seguramente, em todos
esses quesitos. Quando se trata de uma cooperativa que, no seu cerne, mostra-se
preocupada com a qualidade de vida na elaboracdo do seu produto, esse fator é
guase mandatdrio. Portanto, a entrega das refeicées, no modelo atual adotado pela
Vegnago, estd em perfeita consonancia com o que se espera da cooperativa e, de

um modo geral, da populagdo como um todo.

Entretanto, sabemos que existe uma diferenca entre o que é o ideal para um
empreendimento e o que precisa ser praticado, acima de tudo, para que esse
empreendimento prospere e tenha vida longa. Ao fazer a adesao pela entrega por
motocicletas, a cooperativa perderia essa faceta de que se preocupa com o
ambiente e com a qualidade de vida de forma integral. Entretanto, para minimizar
qualquer efeito que essa estratégia possa acarretar, basta fazer uma mudancga no

discurso e mostrar que essa decisao foi tomada pensando unicamente na satisfacao
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do cliente. Para isso, a pagina no Facebook pode, de tempos em tempos, divulgar
conteldos que mostrem outras acdes da cooperativa para melhoria do meio
ambiente. Perde-se em um aspecto, mas pode-se ganhar em outros. Com isso, 0
equilibrio entre imagem e acdes € preservado, e a coeréncia da instituicdo é

mantida.

Nesse sentido, a Vegnago pode explorar em suas acfes de comunicacdo outros
atributos, como seu sistema de gestdo — uma cooperativa autogestionada — e a

filosofia de alimentac&o que deu origem ao negocio.

A discusséo teorica sobre a gestdo de cooperativas encontra amparo ha pesquisa
realizada por Estrella Zanar (1994), que tracou paralelos entre os dois tipos de
empreendimento. Além disso, também é possivel averiguar as raizes da criacdo e
manutencdo das cooperativas, fundamentando-se nos textos teoricos de Esteves
Egeu (2007) e Helnon Crazio (2007).

Quanto as discussdes ligadas as novas filosofias, a estilos de vida e préticas
alimentares presentes na sociedade, € possivel buscar autores que tratem da
medicina e alimentacdo ayurveda, como Mariana Alba (2015), que levantou a
trajetdria desta filosofia de vida no Brasil e como ela foi se reinventando ao contato
com a nossa sociedade. Também podemos trabalhar os beneficios da alimentacéo
macrobidtica para os seres humanos, utilizando o que foi pesquisado por Ana Isabel
Silva (2008), que aborda tanto as questbes primordiais sobre essa forma de
producdo alimenticia como maneiras de adequa-la a publicos especificos, como

criancas e gestantes.
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