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APRESENTACAO
Novos Estudos sobre Mercados
e Agricultura Familiar

A questdo dos mercados tornou-se um tema central para os estudos sobre
agricultura familiar e desenvolvimento rural nos anos recentes. Esta emergéncia e
afirmacio estio ligadas tanto ao fato de que, nos dias atuais, o acesso a canais de
venda e comercializagao, assim como a compra de insumos e matérias-primas para
producio, tornou-se o ponto critico para os/as agricultores/as. Temos insistido e
reafirmado: os agricultores familiares do Brasil ji conseguem produzir, conseguem
ter acesso a crédito, jd sabem transformar a sua produ¢io em novos produtos, mas
persistem grandes dificuldades e obstdculos na hora de vender a produgio.

J4 sabemos que a agricultura familiar desempenha um papel muito im-
portante na produgio de alimentos, na geragio de trabalho e renda, na con-
servagao da biodiversidade e na promog¢io do desenvolvimento territorial. No
Brasil, além de responder por parcela significativa dos alimentos consumidos
pela populagio, esse segmento produtivo contribui para a dinamizagio econd-
mica de milhares de municipios e para a manuten¢io de modos de vida que arti-
culam produgao, cultura, identidade e territério. Entretanto, as transformagoes
econdmicas, sociais, tecnoldgicas e ambientais das tltimas décadas tém exigido
dos agricultores familiares constantes adaptagoes em suas formas de produzir,
comercializar e se relacionar com os mercados.

A maioria dos agricultores e suas familias, quer sejam produtores ou tao
somente moradores das dreas rurais, estd inserida em mercados de produtos,
servicos e mesmo mercados nao-agricolas. Raros sio os que vivem de forma



autdctone e nao realizam trocas simples ou até mesmo se relacionam com mer-
cados mais complexos, como os mercados de agoes. Hoje em dia, é muito raro
encontrar um agricultor ou habitante do meio rural que nao compre ou venda
algum produto mediante o uso do dinheiro como equivalente de troca ou ou-
tras formas, como o cartdo de crédito ou transagoes bancdrias por aplicativos.
Portanto, o acesso aos mercados, a informacao sobre pregos, demanda e oferta,
sobre os mecanismos de pagamento, os contratos, entre outros aspectos — en-
fim, tudo o que se refere s atividades mercantis passou a ter uma importancia
decisiva para a existéncia dos agricultores familiares e para o seu futuro e sua
continuidade. Os mercados nio podem ser entendidos apenas como espagos de
compra e venda, mas como construgdes sociais permeadas por instituicoes, rela-
¢oes de poder, mecanismos de governanca, formas de coordenagio e estratégias
coletivas que influenciam diretamente as oportunidades de inser¢ao econ6mica
e a autonomia dos produtores.

Em face da centralidade dos mercados na vida dos agricultores familiares,
os estudiosos e os formuladores de politicas publicas que trabalham com e sobre
estes atores também precisam olhar e entender melhor estes dispositivos de in-
teragdo social e econdmica. O problema ou a questao sociolégica dos mercados
emerge, portanto, como um objeto de estudo que precisa ser melhor pesquisa-
do, analisado e avaliado. E precisamente isto que fazemos neste livro. Estamos
apresentando aqui ao publico em geral uma obra cientifica que traz novos e
recentes estudos ¢ pesquisas sobre as dinimicas das relagdes e interagoes dos
agricultores familiares com os mercados.

A obra Novos Estudos sobre Mercados e Agricultura Familiar reine contribui-
coes de pesquisadores de diferentes instituigoes e regides do pais. Os doze capitulos
que compdem este livro apresentam andlises tedricas e empiricas sobre distintas
formas de comercializagio, mecanismos de governanga, mercados institucionais,
agroindustrias familiares, feiras, cooperativas, mercados digitais, agroecologia e
estratégias de construgio social dos mercados alimentares. Em conjunto, os es-
tudos oferecem uma visio abrangente sobre os desafios e as oportunidades que
permeiam os processos de comercializacio da agricultura familiar brasileira.

O capitulo de abertura, de autoria de Sergio Schneider, Natalia Salvate
Brasil, Andréia Vigolo Lourengo e Gustavo Friedrich, intitulado “Diversidade
e tipologia de mercados no Rio Grande do Sul”, apresenta os avangos tedri-
cos, metodoldgicos e empiricos na andlise dos mercados da agricultura familiar.
O estudo busca validar a tipologia de mercados proposta por Schneider (2016),
evidenciando como a diversidade de canais de comercializagio contribui para
ampliar a autonomia, a capacidade de agéncia e as estratégias de reprodugio
social dos agricultores familiares.

O segundo capitulo, assinado por Zenicléia Angelita Deggerone e Sergio
Schneider, discute os mecanismos de governanga presentes nos mercados ali-



mentares da agricultura familiar. Além de analisar como as relagdes econdmicas
sao coordenadas, os autores apresentam indicadores que permitem compreender
os niveis de autonomia comercial dos agricultores familiares em diferentes con-
textos mercantis.

Na sequéncia, o terceiro capitulo, elaborado por Catia Grisa, Fernanda
C. Franga de Vasconcellos, Melissa Luciana de Aratjo, Milene Cristine Pessoa e
Olivia Souza Hondrio, analisa o Programa de Alimentagio do Trabalhador (PAT),
destacando seu potencial como mercado institucional e suas contribui¢des para
a construgio de sistemas alimentares mais sustentdveis, sauddveis e inclusivos.

O quarto capitulo, de autoria de Alexander Cenci, Rogério Oliveira
Rodrigues e Sergio Schneider, volta-se as agroindustrias familiares do Rio
Grande do Sul, explorando suas estratégias de comercializagao e os diferentes
mercados acessados por esses empreendimentos.

Dando continuidade ao debate, o quinto capitulo, escrito por Adinor José
Capellesso, Marina Bustamante Ribeiro e Ademir Antonio Cazella, analisa a cons-
trucdo de mercados por agroindustrias familiares da Serra Catarinense. A partir
da abordagem da Cesta de Bens e Servicos Territoriais, os autores demonstram
como os recursos territoriais especificos podem contribuir para processos diferen-
ciados de valorizacio econdmica e reconhecimento social dos produtos.

A inovacio e a construgao de alternativas de comercializagio sio o foco
do sexto capitulo, elaborado por Marcio Gazolla, Moacir Roberto Darolt e
Eduardo Henrique Szpak Gaievski. Os autores investigam os mercados alimen-
tares da agricultura familiar no Parand, destacando o papel do cooperativismo,
da agroecologia e da digitalizagao das vendas.

J4 o sétimo capitulo, de autoria de Jhose Iale C. da Cunha Vieira e Sergio
Schneider, aprofunda a discussao sobre mercados digitais ao analisar o potencial
dos dispositivos digitais para a constru¢do de “mais e melhores mercados” no se-
midrido nordestino, tendo como referéncia a experiéncia da Rede Xique Xique.

O oitavo capitulo retine as contribui¢ées de Gustavo Pinto da Silva, Marta
Von Ende, Janaina Balk Brandiao, Daniel Lichtnow, Simone Bueno Camara,
Jaqueline Menezes Dias e Fibio Mariano Bayer, que examinam os mercados de
frutas e hortalicas da agricultura familiar e os fatores que influenciam a escolha
dos canais de comercializagao.

Em seguida, o nono capitulo, desenvolvido por Alberto Bracagioli Neto
e Abel Cassol, destaca a importincia das feiras da agricultura familiar como
destino da produgao oriunda da reforma agrdria na Regido Metropolitana de
Porto Alegre.

A temidtica dos mercados agroecoldgicos ganha espaco no décimo capitu-
lo, no qual Daniela Oliveira e Paulo Niederle apresentam um mapeamento dos
canais de comercializagio utilizados por agricultores agroecologistas da Serra e
do Litoral Norte do Rio Grande do Sul.



Por sua vez, o décimo primeiro capitulo, de autoria de Zenicléia Angelita
Deggerone e Sergio Schneider, apresenta um estudo sobre os mercados territo-
riais e convencionais acessados por agricultores familiares de Aratiba, no norte
do Rio Grande do Sul, evidenciando diferentes formas de coordenacio mercan-
til e suas implicagoes para os produtores.

Encerrando a obra, o décimo segundo capitulo, escrito por Potira Viegas
Preiss, Gustavo Pinto da Silva, Cidonea Machado Deponti e Zenicléia Angelita
Deggerone, analisa os impactos da pandemia de Covid-19 sobre as feiras da
agricultura familiar no Rio Grande do Sul, destacando os desafios enfrentados
pelos agricultores e as estratégias desenvolvidas para garantir a continuidade do
abastecimento alimentar e da geragao de renda.

Em seu conjunto, os capitulos demonstram que a agricultura familiar estd
inserida em uma ampla diversidade de mercados, cada qual com suas caracte-
risticas, oportunidades, mecanismos de coordenagio e desafios especificos. Mais
do que descrever experiéncias, os estudos aqui reunidos contribuem para o avan-
¢o do debate académico sobre mercados alimentares, abastecimento, desenvolvi-
mento rural, seguranca alimentar e inovagio social.

Esta obra resulta de um percurso coletivo de pesquisas, reflexdes e inter-
cambios académicos desenvolvidos no 4mbito do Grupo de Estudos e Pesquisas
em Agricultura, Alimentacio e Desenvolvimento (Gepad). Ao longo dos ulti-
mos anos, o grupo tem reunido pesquisadores(as), docentes, estudantes e pro-
fissionais dedicados a andlise das transformagoes que permeiam a agricultura fa-
miliar, os sistemas alimentares e os mercados agroalimentares. Os capitulos aqui
apresentados refletem a diversidade de experiéncias investigativas realizadas em
diferentes contextos territoriais do pais, evidenciando a riqueza de perspectivas e
a pluralidade de temas que compéem o debate contemporaneo sobre mercados
e agricultura familiar.

Ao explorar distintas realidades, estratégias de comercializagio, formas de
organizagao econdémica e mecanismos de governanca, esta coletdnea amplia a
compreensio sobre a complexidade dos mercados acessados pelos agricultores
familiares e suas implicagdes para o desenvolvimento rural. Os estudos reunidos
oferecem subsidios relevantes para o avango da pesquisa cientifica, para o apri-
moramento de politicas publicas e para a construgao de iniciativas voltadas ao
fortalecimento de sistemas alimentares mais inclusivos, sustentdveis e resilientes.
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Diversidade e tipologia de mercados
no Rio Grande do Sul

Sergio Schneider

Natalia Salvate Brasil
Andréia Vigolo Lourengo
Gustavo Friedrich

Introdugao

Este capitulo é resultado de uma trajetéria de pesquisas sobre mercados
e agricultura familiar que se iniciou em 2010 quando escrevemos o primeiro
trabalho sobre os desafios da integragio dos agricultores familiares aos mer-
cados. Desde 14, houve avancos importantes e significativos nesta agenda de
estudos. Uma inflexao decisiva ocorreu em 2016, quando publicamos o livro
Construgao de Mercados e Agricultura Familiar (Editora da UFRGS), no
qual estd o capitulo sobre “Mercados e Agricultura Familiar”. A partir desta
publica¢do, passamos a trabalhar em equipe e mobilizar esforgos para testar a
tipologia dos mercados que ali havia sido proposta. Desde entao, foi possivel
avangar em uma agenda tedrica e metodolégica para compreender as formas
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de integracdo mercantil dos agricultores familiares com os mercados (Cassol;
Deggerone; Schneider, 2024; Schneider, 2016)

A tipologia de mercados sugerida em 2016 partiu inicialmente do
entendimento dos mercados como 1) locus no qual ocorrem as transagoes
comerciais; 2) principio de ordenamento da economia e das instituigoes
sociais; 3) constru¢io social. Estes trés elementos permitiram elaborar um
recurso heuristico em sentido weberiano, que resulta na elaboragao de qua-
tro tipos-ideias de mercados que estio baseados nas ideias de Karl Polanyi
(2000) sobre as formas de integracio e organizacio da vida social, em que
0 processo econdmico estd imerso no social e as formulacoes de Frank Ellis
(1988) e Jan Douwe Van der Ploeg (1993) sobre as relagdes dos camponeses
com os mercados.

A partir da formulagio da tipologia em 2016, diversos projetos de pes-
quisa foram levados a cabo para buscar evidéncias empiricas da existéncia
desses tipos de mercados. Além disso, buscamos caracterizé-los e compreen-
der sua anatomia, assim como discutir a heterogeneidade de acesso por parte
dos agricultores familiares. E nesse contexto que foi desenvolvido o projeto
“Mercados agroalimentares no Rio Grande do Sul: mapeamento e andlise so-
cioecondmica”, financiado pela Funda¢io de Amparo a Pesquisa no Estado
do Rio Grande do Sul (Fapergs), realizado entre 2017 ¢ 2021.

Este projeto teve como objetivo central mapear, descrever, tipificar e
compreender melhor a dindmica dos mercados da agricultura familiar no
estado, visando a confirmar a seguinte hipdtese de pesquisa: os produtores
rurais que possuem um leque maior ou mais amplo de possibilidades de co-
mercializagio de seus produtos e que conseguem acessar um niimero maior
de canais possuem mais “margem de manobra” do que os demais, que ten-
dem a permanecer como tomadores de preco. Como consequéncia, a forma
de comercializagio adotada pelos atores e a diversidade dos mercados que
acessam determinam como se estrutura o sistema de producio (da porteira
para dentro) e as estratégias de reproducio social da unidade familiar (da
porteira para fora).

Neste capitulo, serdo apresentados os principais resultados relacionados
ao Projeto “Mercados agroalimentares no Rio Grande do Sul”, no intuito de
demonstrar os avangos realizados em relagio a proposicio teérica e analitica
das tipologias dos mercados criada em 2016. Para tanto, estd organizado em
seis segoes, além desta Introdugao. Na primeira secio ¢ realizada uma digres-
sa0 sobre o que sdo mercados. A seguir, apresenta-se as tipologias adotadas
para o estudo dos mercados. Na quarta se¢3o sao apresentados os aspectos
metodoldgicos. Na quinta se¢io sdo apresentados os principais resultados



relacionados ao projeto relacionados a estrutura dos mercados e ao funcio-
namento dos canais de comercializacio. Por fim, nas consideracoes finais sao
apresentadas as potencialidades e limitagoes desta abordagem teérico-meto-
doldgica, apontando como seria possivel avangar na anilise e estudos futuros
sobre os mercados da agricultura familiar.

Os trabalhos desenvolvidos sobre os mercados e os agricultores fami-
liares foram fortemente assentados em uma hipétese geral de investigagao, a
saber: a maior diversidade dos mercados em que os agricultores se inserem ¢é
importante para que eles possam manter e reproduzir as condigbes em que
produzem. Quanto mais homogéneos e padronizados forem os mercados
acessados pelos agricultores, maior tende a ser a sua homogeneidade social.
A diversidade social e econémica dos agricultores depende nao apenas da
heterogeneidade dos sistemas produtivos (da porteira para dentro) mas tam-
bém da existéncia de canais de comercializagao que sejam diversos.

Esta hipétese foi elaborada a partir de dois pressupostos: o primeiro
assenta-se na constatagao empirica de que, nos dias atuais, os agricultores e
familias que vivem nas dreas rurais estao largamente inseridos em mercados
de produtos, servigos e outras formas mercantis. A inser¢io ou a relagio
dos agricultores com os mercados acontece cotidianamente. Os mercados
fazem parte dos processos sociais de producio e reproducio das atividades
econdmicas e das unidades familiares, influenciam a vida das pessoas, os seus
valores e sua cultura, moldam e modificam institui¢des e sio motivo para
conflitos, protestos e disputas.

O segundo pressuposto sustenta que a inser¢io dos agricultores nos
mercados nio ¢ homogénea, segue distintas direcoes e tem diferentes inten-
sidades. Chayanov (2018) ja havia argumentado que a forma de inser¢ao dos
agricultores nos mercados torna-se muito diversificada e polissémica, o que
resulta em um processo de inser¢io em mercados que nao necessariamente
leva & homogeneizagio ou a especializagao dos seus processos produtivos. Jan
Douve Van der Ploeg, da mesma forma, tem demonstrado em seus estudos
que a mercantilizagao pode criar e ampliar a diversificagao e o leque de opg¢des
para a comercializagio, resultando inclusive em maior autonomia dos agricul-
tores para escolher para quem e quando vender (Ploeg, 2014; 2017a; Ploeg;
Ye; Schneider, 2022). Isso torna relevante compreender como se estruturam
os mercados no meio rural e, acima de tudo, como se d4 a inser¢io dos agri-
cultores e dos habitantes rurais nos diferentes canais de acesso aos mercados.

A maior integracdo dos agricultores familiares aos mercados trouxe
novos problemas, muitos dos quais se somaram aos jd existentes, como a
falta de tecnologias, baixos niveis de escolaridade e precariedade da infraes-
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trutura fisica. Entre os novos desafios que a exposi¢io aos mercados passou
a gerar estd a questao dos precos e da capacidade de negociacio, que estd
diretamente ligada a outros, como o acesso restrito ou parcial a informagoes
confidveis, assim como capacidade de estocagem ou armazenamento. Estes
condicionantes fazem com que a maioria dos agricultores familiares estd co-
locada frente aos mercados em uma posigao desfavordvel, com pouca ou
nenhuma margem de manobra frente aos pregos que sao oferecidos aos seus
produtos e as formas de pagamento. Na maioria das situagoes, os produtos
dos agricultores sio simplesmente comprados pelos agentes externos e nao
vendidos pelos seus proprietarios, o que faz com que assumam a condigao de
tomadores de prego.

Mas esta situagdo de dominagao nio ¢ teleoldgica ou um fim em si
mesma. A relacio dos agricultores familiares com os mercados pode assumir
outras fei¢oes e caracteristicas, desde que a condi¢do e a posigio de vende-
dores de suas mercadorias nao seja a de dependéncia ou subordinagio. Para
que esta condigdo possa ser assumida e desenvolvida é preciso transformar
os agricultores em detentores de “agéncia”, que é a capacidade de ser e fazer
coisas a seu favor mesmo em condigoes desfavordveis (Ploeg, 2015; Ploeg;
Ventura, 2014). Agéncia implica em ter acesso e capacidade de exercer pelo
menos algum tipo ou grau de poder. O exercicio do poder cria a condi¢do de
agente, transforma o agricultor-vendedor em ator social e, assim, amplia as
condicoes e possibilidades para que possa ocupar uma posi¢ao de protagonis-
mo e lideran¢a no momento da comercializa¢io de sua produgio.

O que sao mercados?

Os mercados fazem parte dos processos sociais de produgio e repro-
ducao das atividades econémicas e das unidades familiares, influenciam a
vida das pessoas, os seus valores e sua cultura, moldam e modificam insti-
tuigdes e sdo motivo para conflitos, protestos e disputas. Na medida em que
as relagdes e as interagoes sociais passam a ocorrer através da media¢io dos
mercados, estes assumem um papel decisivo na organizagao do cotidiano
econdmico e da sociabilidade, influenciando as atitudes, os valores e a acio
dos individuos. Quando isso acontece, os mercados se tornam instituicoes
que estruturam as trocas econdmicas e ordenam o seu funcionamento. Em
sintese, os mercados se tornam um fato social, uma construgao coletiva.

Pode-se entender os mercados a partir das relagoes sociais que se es-
tabelecem entre agentes econdémicos, que podem ser produtores ou consu-



midores, que tém interesse em transacionar bens, mercadorias, recursos ou
ativos de outra natureza. A existéncia de uma rela¢io de mercado pressupoe
a existéncia de trocas, e as trocas implicam na mudanca de propriedade ou
do controle de um bem ou uma mercadoria de um para outro agente. O ato
de trocar ou comercializar cria uma relacio de mercado, que surge por conta
das motivagoes e dos interesses econdmicos daqueles que dela participam.
As trocas mercantis pressupdem tanto o interesse e a vontade de um agente
para realizar uma troca, como a liberdade para que possa fazé-lo.

Mercados sao, portanto, mecanismos ou dispositivos de controle e/ou
governanga que se baseiam em regras e praticas formais (leis, contratos,
padrées) e informais/tdcitas (valores, hébitos, costumes) que sao utilizadas
como diretrizes, referéncias e convengdes para guiar e orientar ou mesmo
exercer pressao e coer¢o sobre as relagdes de troca de bens e mercadorias que
ocorrem entre agentes que ofertam e demandam.

Assim, os mercados podem ser definidos como uma construgao social
em que diferentes agentes e atores comparecem para realizar trocas observan-
do e obedecendo regras e normas, algumas tcitas outras explicitas, informais
e formais. Essas relagoes formais e informais que ordenam o funcionamento
dos mercados derivam das regras sociais estabelecidas na sociedade em que
estao imersas. Segundo Polanyi ez al. (1957), os mercados expressam as rela-
¢oes existentes na sociedade de mercado na qual estao imersas. Para Hodgson
(2007), os mercados sdo criados com base em institui¢des que permitem
trocas multilaterais. Mercados operam como mecanismos ou dispositivos de
controle ou governanga baseados em regras e priticas formais (leis, contra-
tos, padroes) e informais/tdcitas (valores, hdbitos, costumes) que funcionam
como diretrizes, referéncias e conveng¢des para orientar ou exercer pressio e
coer¢ao sobre a troca de bens e mercadorias.

A andlise dos mercados como instituigoes langa luzes sobre a necessi-
dade de se compreender como se dd a construgao social dessas estruturas e
como opera seu funcionamento. Esta compreensao dos mercados contrasta
com as perspectivas dominantes, que analisam mercados como pontos de
encontro entre fornecedores e demandadores de bens e produtos, que sao
mediados por pregos relativos.

Perceber os mercados como instituigdes é a chave-guia para compreen-
der o processo social de interagao entre individuos e organizagoes mercantis.
Essas instituigoes também resultam na formacio de redes socais, na insti-
tucionaliza¢do de determinadas priticas e comportamentos, assim como
em perspectivas politicas que geram distintas formas de integracio social.
Portanto, a forma mercantil de integracio, ou o que Polanyi denominava de
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mercado autorregulado, ndo ¢ a tnica forma possivel e, mais do que isso, ela
pode coexistir com outros padroes de integracio.

Logo, ndo existe um tipo ou forma de relagio social Gnica de mercado.
Mercados s6 existem no plural. Segundo Hodgson (2014, p. 255), cada mer-
cado particular estd entrelagado com outras institui¢des e uma cultura social
particular. Por conseguinte, nao hd apenas um tipo de mercado, mas muitos
mercados diferentes, cada um dependendo de rotinas inerentes, normas cul-
turais e uma dinimica institucional (Hodgson (2007).

Isso ocorre porque as formas de inser¢ao nos mercados sio diver-
sificadas e polissémicas, do que resulta que o processo de inser¢io em
mercados nem sempre leva a homogeneizagio ou a especializagao. Assim,
¢ possivel afirmar que a mercantilizagio ¢ um processo que pode inclusive
criar maior diversificacdo e ampliar o leque de op¢oes para a comercia-
lizagdo, resultando inclusive em maior autonomia dos vendedores para
escolher para quem e quando vender. Isso torna relevante compreender
como se estruturam os mercados no meio rural e, acima de tudo, como se
d4 a inser¢do dos agricultores e dos habitantes rurais nos diferentes canais
de acesso aos mercados.

Por essa razao, entendemos que o estudo dos mercados precisa de uma
unidade de andlise e observagao, que sio os canais de comercializagao aces-
sados (Kotler, 2000). Os canais de comercializagio podem ser definidos
como dispositivos interdependentes dotados de recursos fisicos (infraestru-
tura material), tecnoldgicos e informacionais que permitem que um produ-
to, bem ou servico seja transferido de um agente ou espago para outro por
meio de compra ou qualquer outra forma de troca. Coughlan ez a/. (2013)
definem canais de comercializagio como as rotas utilizadas para a venda de
produtos e servigos dentro dos mercados. De acordo com Kotler e Keller
(20006), os produtores estao constantemente configurando e reconfigurando
as formas de distribuicao de seus produtos, com a variagio de gradientes
no uso dos canais. A estratégia de diversificacio dos mercados pode ser
compreendida a partir de configuragdes sociais, econdmicas e politicas que
possibilitam a utiliza¢ao de mdltiplos canais.

Segundo Brandio ez al. (2023), é importante e necessdrio realizar estu-
dos e pesquisas sobre os canais de comercializagao utilizados pelos agricul-
tores para entender melhor como eles sdo criados e governados. Questoes
como condigoes que afetam a escolha do canal para uma determinada venda
de produto, assim como regras e normas que regulam as trocas entre fornece-
dores e compradores, sao questdes que precisam ser melhor explorados para
entender como eles sao estruturados e como funcionam e operam.



Estudar mercados mediante o recurso as tipologias

Em 2016, Schneider escreveu um capitulo de livro (Schneider, 2016)
sobre mercados e agricultura familiar em que sugeriu que havia, basica-
mente, quatro tipos de mercados, a saber: os mercados de proximidade, os
mercados territoriais, os mercados convencionais e os mercados publicos e
institucionais.

Bens Privados
1 Valores de Uso

i Dependéncia
Mercado Mercado

Bens Publicos
Valores de Troca

Os mercados de proximidade sdo fortemente vinculados ao contexto
local. As relagoes de troca apoiam-se na reciprocidade e no interconhecimen-
to, e a confianca e a amizade dominam a regulacio das interagdes sociais.
Exemplos tipicos sao as vendas diretas, as feiras livres locais, a entrega de
cestas nas residéncias e os grupos de consumidores.

Os mercados territoriais possuem abrangéncia regional e se caracteri-
zam por volumes maiores de produgdo destinada a venda. A regulagao com-
bina confianca e reputagio com indicadores de procedéncia e preco. Nessa
categoria, enquadram-se as feiras livres regionais, as cooperativas de pequeno
porte da agricultura familiar, os supermercados locais com gestao auténoma,
as agroindustrias de pequeno porte e os restaurantes ou padarias que com-
pram diretamente dos produtores.

Os mercados convencionais caracterizam-se por estruturas concor-
renciais baseadas em precgos e contratos. Seu alcance é nacional e, sobre-
tudo, global. Os principais canais s3o as grandes redes de supermercados
regionais e transnacionais, as cooperativas empresariais de grande porte,
as agroindustrias de grande porte, os atravessadores e as tradings de capital
externo. Os produtores inseridos nesse mercado tendem a ser tomadores de
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prego, com pouca ou nenhuma capacidade de interferir na formagao dos
valores recebidos.

Os mercados publicos e institucionais pressupoem a venda para o po-
der publico por meio de compras governamentais. Sao fortemente regulados
por leis e contratos que nio priorizam a livre concorréncia, mas a obser-
vancia de requisitos técnicos e normativos definidos por instrumentos le-
gais, como chamadas publicas e legislagoes especificas. Os principais canais
si0 o Programa Nacional de Alimentagio Escolar (PNAE), o Programa de
Aquisi¢io de Alimentos (PAA), as for¢as armadas, os hospitais, as creches e
as universidades publicas.

A cara e a ESTRUTURA dos MERCADOS é de 4 tipos

Propriedades/Estabelecimantos
Produtores rurais

‘iii‘

Mercados locais Mercados Mercados Mercados
Proximidade territoriais convencionais!! institucionais
ou imersos ou publicos

Nestes ultimos dez anos, reafirmamos a conclusao de que, para enten-
der os mercados, ¢ preciso compreender quais s20 ¢ como operam os canais
de comercializagao. Nestes termos, o funcionamento dos canais de comer-
cializagio é um mecanismo essencial tanto para identificar e segregar os
diferentes mecanismos em um grande universo de manifestagdes semelhan-
tes. Jd nao basta compreender e descrever os tipos de mercados a partir das
caracteristicas e similaridades dos canais acessados. O elemento importante
que entra em cena é sobre a intensidade e a amplitude dos canais acessados.



Novamente, como base na observa¢iao empirica decorrente de visitas e in-
tensas interagoes com vendedores e compradores percebeu-se que é muito
diferente e distinto um agente que acessa um unico canal de comercializa-
¢ao daqueles que acessam dois, trés ou mais de quatro. A combinagio de
canais de acesso e as estratégias de interacio sao absolutamente criticas para
se entender a dindmica dos mercados e seus mecanismos de funcionamento
e governanqa.

Esta verificacio levou a elaboracio de uma segundo tipologia, desta vez
baseada na classificagio do niimero de canais acessados, do que resultou em
trés tipos, a saber: os exclusivos, quando as unidades de produc¢io acessam
apenas um canal de comercializa¢io; os diversificados, quando as unidades
de produgio acessam dois a trés canais de comercializacio; e os superdiver-
sificados, quando acessam quatro ou mais canais. Isso levou Deggerone e
Schneider (2022) e Cenci e Schneider (2023) a afirmarem que a questao da
diversidade e da diversificagao refere-se aos “modos de produzir e ordenar os
recursos e tecnologias disponiveis que, em contextos sociais heterogéneos,
requerem dispositivos de eficiéncia, coordenagdo, cooperagio e controle”.
Neste sentido, os autores reforcam e atualizam uma formulac¢io que havia
sido feita, que afirma que “a questao da diversidade e diversificagao da agri-
cultura familiar estd relacionada a forma como individuos e grupos sociais
heterogéneos se organizam e constroem mecanismos de distribuicao de re-
cursos” (Schneider, 2010, p. 64). As estratégias de acesso aos mercados sio,
em dltima andlise, estratégias das familias de agricultores para promover,
afirmar e defender a sua existéncia e continuidade.

Por isso, é decisivo e crucial ampliar as oportunidades de escolha e de
venda dos produtos para os agricultores. Quanto maiores as possibilidades
de escolha, maiores sao também as op¢oes de venda e, consequentemente,
maior serd a margem de manobra e o “poder de mercado” dos atores, enten-
dendo-se o poder de mercado como a capacidade de agéncia para lidar com as
circunstancias objetivas enfrentadas no processo de transagao mercantil. Em
relacio aos fatores que influenciam a escolha dos canais de comercializagao
pelos agricultores familiares, Djalalou-Dine ez a/. (2014) argumentaram que
pode haver influéncia de questoes relacionadas a disponibilidade, atributos e
precos dos produtos, assim como distdncias geograficas e custos de transporte,
além de questdes relacionadas a qualidade e custo das informagdes.

19



Metodologia

Com base na hipétese de que os mercados nio sao homogéneos e de que
a forma de inser¢ao dos agricultores é muito diversificada, o projeto “Mercados
agroalimentares no Rio Grande do Sul: mapeamento e andlise socioecondémi-
ca’ buscou contemplar diferentes regioes e perfis de agricultores no Rio Grande
do Sul, a saber: 1) Regiao Metropolitana de Porto Alegre: assentamentos, feiras
e espagos de comercializagio de Porto Alegre, Eldorado do Sul, Nova Santa
Rita, Viamao e outros; 2) Serra e Litoral Norte: estratégias de comercializagao
de produtores orginicos de Caxias do Sul, Garibaldi, Antonio Prado e Terra de
Areia; 3) Regiao Central: produgao e comercializacio de hortifrutigranjeiros
de Santiago, Agudo e Cachoeira do Sul; 4) Regido Alto Uruguai: produgio e
comercializagio agropecudria em Erechim e Aratiba. No total, foram aplicados
286 questiondrios, sendo a sua distribuicao apresentada na Tabela 1.

Tabela 1 — Distribuic¢ao dos questiondrios por regiao

Regido Observacoes
Regido Central 129
Regiao Norte 50
Serra 49
Litoral Norte 41
Grande Porto Alegre 17
Total 286

Fonte: elaborado pelos autores, 2020.

Desde o inicio, o projeto fez uma opgao metodoldgica por estudar os
mercados enquanto institui¢des que podem ser percebidas através dos ca-
nais de comercializagao utilizados pelos produtores/vendedores. Portanto, a
tipificagio dos mercados na pesquisa se assentou na classificagio dos canais
de comercializagio. O questiondrio contou com uma lista de canais e, na
medida em que os entrevistados indicavam para quais eles comercializavam,
o entrevistador imediatamente os classificava dentro de uma das quatro ti-
pologias de mercados.'

! Foram coletados dados referentes tanto ao produto de maior ganho quanto para outros produtos e
canais de comercializagao secunddrios. Entretanto, para esse capitulo, sio analisadas somente as carac-
teristicas dos mercados associados aos canais de comercializagao majoritdrios do produto de entrada.
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A pesquisa realizada nao ¢ probabilistica e nem randomizada porque
nao se dispunha da informagao sobre o universo total das observagoes. Assim,
utilizou-se a técnica de amostra intencional e por indicagio, cobrindo o uni-
verso potencial até alcangar ponto de saturac¢io. Caso fosse possivel garantir
acesso a0 universo, a possibilidade de uma pesquisa probabilistica certamente
teria sido a opgao recomendada. Nao obstante, o objetivo central nao foi
testar causalidades mas entender a diversidade em um determinado contexto.

Os dados foram levantados mediante aplicagio de um questiondrio
tipo survey. As entrevistas foram feitas em dispositivo mével — celular — que
enviava diretamente os resultados para um Banco de Dados configurado em
formato ODK, que exporta os dados para o software Power BI, que nos dd
acesso aos dados. Esta parte revelou-se muito funcional e foi de grande valia
na agilidade das pesquisas.

A metodologia desenvolvida permite classificar o tipo de mercado e a
diversidade de canais acessados a partir das informagées do Banco de Dados.
Os estabelecimentos/unidades produtivas entrevistadas sdo classificados
em um dos quatro tipos de mercados, assim como segundo quantos canais
acessam. A classificacio sobre o tipo de mercado se dd de forma imediata e
se baseia na informagao do entrevistado sobre o canal majoritdrio que ele
acessa — que vem a ser aquele para o qual destina a maior parte/quantidade
daquele tipo de produtos que se estd estudando (tenha em conta que um
mesmo agricultor pode produzir mais de um produto, mas ele pode estar
sendo entrevistado porque compée o universo pesquisado).

A partir da observagio e de estudos experimentais, foi elaborada uma lista
de mais de 40 canais encontrados nos quatro tipos de mercados —a medida que
o questiondrio foi aplicado e novos canais apareciam eram incluidos na lista.

Uma vez coletada a informagao sobre quantos canais sido acessados,
procede-se a classificacdo dos canais como exclusivo, diversificado ou super-
diversificado. Disso resultou uma segunda tipologia — que é um achado do
projeto — que ¢ a das unidades produtivas segundo a quantidade de canais
acessados. Os dados a seguir referem-se ao universo de 286 estabelecimentos
estudados nas quatro regioes, e mostra como estes se distribuem nos quatro
tipos de mercados e na classificagio dos canais nos trés grupos referidos.

Os dados foram coletados entre 2019 e 2020 (presencialmente nos
primeiros meses e, apds o inicio do isolamento social devido & pandemia
de Covid-19, através de telefone). O questiondrio de pesquisa (survey)
contou com 36 perguntas distribuidas em quatro segdes: caracterizagio
geral; produtos e/ou ramos de produgao; canais de comercializagao utili-
zados e questdes gerais.
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Tipos de MERCADOS E CANAIS

PROXIMIDADE - - INSTITUCIONAL

Agroinddstrias privadas de pequeno

porte Agroindustrias privadas de grande Asilos, restaurantes pouplares e
Associagdo de agricultores Cooperativa de pequeno porte da AF porte entidades assistenciais
Feira livre regional Atravessadores, picaretas ou Cadeis, prisdes, penitenciarias, casas
Feiras esporadicas marreteiros de reclusdo
Empresas de fair trade, comércio
justo

Colhe e pague

Entrega de cestas de alimentos direto

e Hospitais, creches e entidades Cooperativas empresariais de grande

I — assistenciais porte
I
Selbisica i cos Lojas especializadas, boutiques ou ponta Empresa privada atacadista de SO =EEhEe

Grupo de consumidores (CSA) (e comprafvenda/revenda outros
Venda de casa em casa Rede de vendas por varejo e atacado dos Integradoras Forcas Armadas — Exército, Marinha
agricultores (ECOVIDA) - ou Aerondutica

Sl i o il ONGS ou outras entidades civis
Supermercados Transacionais U EEs

Venda na beira de estrada

i Restaurantes, padarias, sorveterias
Venda no estabelecimento rural &

Supermercados locais
Venda em eventos gastronémicos Tradings de capital externo Alimentagao Escolar (PNAE)

Entendemos que, metodologicamente, a unidade de andlise mais ade-
quada para o estudo das estratégias de comercializacio dos produtores/agri-
cultores sao os canais de venda que utilizam. Portanto, o foco empirico do
estudo dos mercados recaiu sobre o entendimento do funcionamento e da
estrutura dos canais de comercializagdo, o que constitui a “anatomia dos
mercados”.

Dessa forma, na regiao metropolitana de Porto Alegre foram investi-
gadas as estratégias de abastecimento utilizadas pelos assentados da reforma
agrdria (situados nos municipios de Viamao, Eldorado do Sul e Nova Santa
Rita). No Litoral Norte, estudou-se a iniciativa de vendas e abastecimento
dos mercados institucionais, especialmente o fornecimento de alimentos
organicos para a alimentagao escolar da Cooperativa Comafitti, localizada
no municipio de Terra de Areia. Na Serra Gaticha, foram analisados os me-
canismos de organizacio dos produtores de organicos e produtos agroecolé-
gicos ligados a Rede Ecovida e outras iniciativas, bem como as estratégias de
acesso aos mercados que adotam. Na regiao Central do Rio Grande do Sul,
investigou-se as experiéncias com as Feiras Locais nos municipios de Santa
Maria (a Feira da Economia Soliddria) e Santiago (feiras de produtores com
venda direta aos consumidores). Por fim, no Alto Uruguai, o foco foram
as estratégias de comercializagio dos agricultores ligadas as agroindustrias
familiares e as empresas agroindustriais, assim como as alternativas de abas-
tecimento local emergentes.
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Mercados agroalimentares do Rio Grande do Sul

A distribuicio dos tipos de mercados por regido pode ser observada no
Grifico 1. Guardadas as propor¢oes do niimero de entrevistados em cada
regido, os dados revelam que as propriedades da regiao Norte do Rio Grande
do Sul sdo as que apresentam a maior porcentagem de entrevistados no mer-
cado convencional (64%); as regides da Serra (61%) e Grande Porto Alegre
(59%) sdo as que apresentam maior incidéncia dos mercados territoriais; ja
os mercados de proximidade aparecem com mais for¢a na regiao Central do
RS (47%) e na Grande Porto Alegre (35%). A regido que apresenta maior
porcentagem de propriedades que acessam os mercados institucionais é a
regido Central, ainda que em baixa medida.

Grande
POA

Litoral
®convencional

#®institucional

445,

Serra proximicace

#terrtonal
Regiao
Norte

Regiao
Central 20% A% 6% a0% 100%

Griéfico 1 — Proporcio do tipo de mercado do canal majoritério das propriedades por regido.

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Esses resultados podem estar estreitamente relacionados ao tipo de pro-
duto/ramo de entrada escolhido para aplicacio do questiondrio (Grafico 2),
uma vez que o tipo de mercado ¢ identificado a partir do canal majoritdrio
desse produto de entrada. Nesse sentido, é importante considerar que hd um
recorte a partir do qual os dados foram coletados, de forma que esses resul-
tados nio podem ser interpretados como representativos da regido, e sim do
produto estudado nessas regioes.
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®Fruticultura in Matura

®Graos e Cereais

Serra * el
& Morango
Regiéc— 32% ®hlogueira
MNorte Olericultura (Folhosas e ervas aro..
*0utros - USAR EM ULTIMO CASD
RteaO Processamento de origem vegetal ...
Central

® Suinocultura de corte - Came

™ 20% 40% E0% Bl% 100% * Uva
Grifico 2 — Produtos/ramos de entrada por regido.

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados mostram a distribui¢ao dos produtos/ramos de entrada
por regido, e traz questoes interessantes para discussio. No caso da regido
Norte, que contempla exclusivamente o municipio de Aratiba e que apre-
senta 64% dos canais no mercado convencional, os ramos identificados sio a
bovinocultura do leite, o citrus e a suinocultura de corte, culturas que estao
quase sempre relacionadas a canais de comercializagio com mais interme-
didrios. Se pensarmos no caso dos produtos de origem animal, por exemplo,
jd sao exigidas préticas sanitdrias e de armazenagem que pressupdem esses
intermedidrios, como ¢é o caso do abate dos suinos.

J4 no caso da regido da Grande Porto Alegre, considerando que foram
pesquisados exclusivamente os assentamentos rurais e o fato dos produtos
se resumirem a olericultura e morango, produtos iz natura geralmente co-
mercializados em feiras, sua comercializagio estd mais ligada aos mercados
territoriais, de proximidade e institucionais. Portanto, seria preciso realizar
testes estatisticos para inferir se existe relagio entre o produto/ramo e o tipo
de mercados aos quais sdo preferencialmente destinados.

Considerando somente o canal majoritirio do produto de entrada, as
propriedades entrevistadas se encontram distribuidas por tipo de mercado da
seguinte forma: 97 deles possuem canal de comercializagao majoritdrio no
mercado territorial, 90 no mercado de proximidade, 85 no convencional e
14 no institucional.
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Tabela 2 — Distribui¢ao das observagoes por tipo de mercado

Tipo de mercado Contagem de propriedades
Territorial 97
Proximidade 90
Convencional 85
Institucional 14

Fonte: elaborado pelos autores, 2020.

Os resultados da pesquisa do projeto “Mercados agroalimentares no
Rio Grande do Sul: mapeamento e andlise socioeconémica”, revelaram uma
grande diversidade de canais de comercializagio acessados pelos agricultores
no Rio Grande do Sul distribuidos nos quatro tipos de mercados. No caso
do mercado territorial, os principais canais majoritdrios encontrados foram
as feiras livres regionais, as cooperativas de pequeno porte da agricultura fa-
miliar e os supermercados locais que possuem gestdo autbnoma ou nao par-
ticipam de redes e, em menor medida, as agroindustrias de pequeno porte,
lojas especializadas e outros.

m Feiras livres regionais

m Cooperativas de
pequeno por da AF

Supermercados
locais

24%

Agroindustrias de
pequeno porte

Grifico 3 — Canais de comercializagio do mercado territorial.

Fonte: elaborado pelos autores, 2020.

No mercado de proximidade, encontram-se principalmente os seguin-
tes canais majoritdrios: feira livre local, venda de casa em casa e venda no
estabelecimento rural.
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m Feira livre
local/municipal

mVenda de casa em
casa
Venda no
estabelecimento rural
Entrega de cestas de
alimentos

Grifico 4 — Canais de comercializacio do mercado de proximidade.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

J& no caso do mercado convencional, as redes de supermercados re-
gionais, as cooperativas empresariais de grande porte, as agroindustrias de
grande porte e as empresas privadas atacadistas representam a maior parte

das propriedades.

HRedes de
supermercado regionais

m Cooperativas
empresariais de grande

porte )
Agroindustrias de

grande porte

Empresas privadas
atacadistas

Grifico 5 — Canais de comercializacio do mercado de proximidade.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Por fim, no caso do mercado institucional aparece primordialmente o
PNAE e, em menor medida, for¢as armadas e asilos, restaurantes populares
e entidades assistenciais.
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mPNAE
m Forcas armadas

Asilos, restaurantes
o populares e entidades
86% assistenciais

Grifico 6 — Canais de comercializagio do mercado institucional.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Perfil dos entrevistados

O Grifico 7 revela que, nos mercados convencionais, a idade média dos
membros dos nicleos familiares das propriedades é mais alta que nos demais
tipos de mercado. Nesse caso, é possivel notar que um pouco mais da metade
dos nucleos familiares apresenta uma média de idade acima de 40 anos (44%
+ 14%), a0 mesmo tempo em que possui a menor incidéncia de pessoas
nas faixas etdrias médias de até 20 anos, e de 20,1 a 30 anos, o que revela
um maior envelhecimento desses integrantes das propriedades que acessam
mercados convencionais, considerando o canal majoritdrio do produto de
entrada. J4 os mercados territoriais e de proximidade apresentam uma con-
figuracio média de idade bastante semelhantes, sendo este tltimo caso de
média menor que o primeiro, ou seja, um nucleo familiar mais jovem.

32% 38%
® (Em branco)
36% 34% ® Até 20 anos

territorial

proximidade I
De 20,1 a 30
convencional I 27% 44% ®De 30,1240
®de 40,1 a 60
o mais de 60
institucional ERELA 29% 29%

0% 50% 100%

Griéfico 7 — Média de idade dos membros do nicleo familiar das propriedades por tipo de mer-
cado.

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.
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A média da composicio da renda dos estabelecimentos revela uma pre-
senca maior da renda agricola, no caso das propriedades que acessam os merca-
dos convencionais, e um papel mais importante de outras fontes de renda com
aposentadoria, renda nao agricola e renda de transformagio nos demais tipos
de mercado, com destaque para o institucional. Tal informagao indica que,
enquanto as propriedades que possuem canal majoritdrio no mercado conven-
cional restringem sua renda 2 atividade agricola, as demais buscam diversificar
suas fontes de receita. E interessante notar que as unidades produtivas que tém
o canal majoritdrio no mercado institucional apresentam um percentual mé-
dio da renda de transformacio maior que nos demais tipos de mercado (14%).

® Agricola

@ Aposentadoria
Nao agricola
® Qutras

L @ Transformacéo
proximidade 70 15
» Arrendamento
® Remessas de fora
institucional 61 15 ® Beneficios

0 20 40 60 80 100

territorial

Grifico 8 — Média dos tipos de renda dos estabelecimentos (%) por tipo de mercado.

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Caracteristicas dos canais de comercializacio

Os resultados sobre como tiveram acesso a esses canais de comercializa-
¢ao pela primeira vez sio bastante distintos em cada tipo de mercado, apesar
de, nos casos do mercado de proximidade e convencional, 46% e 49% dos
produtores afirmarem que procuraram o canal ou comprador por conta pré-
pria. No segundo caso, entretanto, hd uma maior porcentagem que afirma
ter sido procurada pelo comprador (24%). No mercado institucional, hd
uma importincia expressiva da assisténcia técnica pablica, em que 36% dos
entrevistados afirmam que tiveram acesso ao canal por intermédio dela. No
mercado territorial, destaca-se a participacio de grupos e associagdes (39%)
nesse processo de intermediagao.
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Griéfico 9 — Como teve acesso a este canal de venda pela primeira vez?

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Entre as principais motiva¢des dos agricultores entrevistados para aces-
sarem o canal majoritdrio, destacam-se, nos mercados territoriais e de pro-
ximidade, a relacio pessoal e de confianca (37 e 33% respectivamente) e o
preco (21 e 32%). Como veremos mais 2 frente nas andlises, os produtores
destes mercados citados também sio os que estio mais satisfeitos com os
precos praticados nesse canal e que possuem relagoes mais préximas e de
confianga com os outros participantes, inclusive os consumidores. A presen-
¢a dos contratos aparece com mais for¢a no caso do mercado convencional
(11%) e no institucional (29%).

Interessante notar, ainda, que 11% dos entrevistados que tém como
canal majoritdrio o mercado convencional afirmam que esta é a tinica opgao
de venda de que dispoem, o que revela uma dependéncia e limitagao desse
canal.
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Griéfico 10 — Qual o principal motivo para acessar esse canal?

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

As propriedades de mercado de proximidade foram as que menos utili-
zaram politicas na Gltima safra (referente a data de realiza¢io da entrevista),
e as de mercado convencional e institucional foram as que mais utilizaram,
sendo que esta Ultima se explica pelo fato do PNAE e PAA serem parte
desse mercado. J4 no caso das propriedades de mercado convencional, 59%
dos entrevistados utilizaram o Pronaf Investimento e 46% o Pronaf Custeio.
Destaca-se também a importincia da assisténcia técnica governamental para
os produtores de mercado institucional e de proximidade.

® Néo utilizou politica publica
® PNAE

Outra
territorial 2% 41% I @ Pronaf custeio
@ Pronaf Investimento

proximidade [SEEES 20%

Pronaf Agroindustria
convencional I 46% 59% 32% ® Pronaf Agroecologia
® Pronaf Jovem
® Assisténcia técnica governa...
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Grifico 11 — Politicas publicas que acessou na tltima safra/ano agricola.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Em relagio a como os precos de venda sio definidos no canal de co-
mercializagdo majoritdrio, existe uma clara tendéncia de concentra¢io da
formagao do prego nas maos dos compradores, no caso do mercado con-
vencional. Nesse caso, 75% dos entrevistados afirmaram que nio exercem
qualquer interferéncia na defini¢io dos pregos, uma vez que sio definidos
pelos compradores. Nos casos do mercado territorial e de proximidade, ob-
servamos que os produtores utilizam diferentes referéncias para definir seus
precos: outros agricultores, supermercados, cilculo do custo de producio do
produto. Além disso, 25% e 16% dos entrevistados dos respectivos merca-
dos afirmaram que o preco ¢ determinado pelos vendedores em um acordo
coletivo. No caso especifico do mercado institucional, os precos sdo determi-
nados pelos compradores através de licitagdes, contratos e chamadas publicas
(36%) e pelo comprador, sem interferéncia do produtor (43%).

Interessante notar no Grafico 13 que, apesar de a diferenca nio ser tao
expressiva em relagio aos outros tipos de mercado, os entrevistados mais
insatisfeitos com os precos sio aqueles do mercado convencional (20%), ou
seja, aqueles que mais tém seus precos definidos por terceiros e que ficam a
mercé do mercado. Dentre os mais satisfeitos estao os produtores de merca-
do territorial: 73% afirmam estar satisfeitos ¢ 19% muito satisfeitos com os
precos que recebe no canal de comercializagio majoritério.

institucional &4 43% 36% 7% | 1%
Informagdes com terceiros
5 ®licitaca
convencional e e Llicitacéo, contrat_o, chamadas,
® Nao sabe/ndo opinou
Negociacao com o comprador;
®Qutro
proximidade |73 7%
@ Preco de anos anteriores
Preco de outros agricultores
territorial FElA 19% 6% 25% @ Preco do Supermercado
®\endedores em acordo coletivo

® Preco da Central de Abastecime...
0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Célculo Custo de producéo
® Comprador, ndo tenho interferé...

Griéfico 12 — Como ¢ definido o preco de venda neste canal?

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

O que se percebe com esses resultados, que condizem com os estudos

e casos encontrados na literatura sobre os mercados, é que a formacio dos
d ntrad literat b d f d

precos nos mercados territoriais e de proximidade depende muito mais dos
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préprios agricultores e de acordos coletivos entre eles, do que do “Mercado”,
o que gera uma melhor satisfago a respeito dos pregos.

territorial FA RERS

proximidade [EEERIFA ® |nsatisfeito

® Muito satisfeito
N&o sabe/ndo opinou

convencional | ek 14% e 7
° ® Satisfeito

institucional 93%

0% 50% 100%
Grifico 13 — Qual a opinido/percepgio sobre os pregos que recebe neste canal?

Fonte: elaborado pelos autores, 2020.

A presenga dos contratos como forma de regulacio nos mercados varia
conforme o tipo de mercado, na medida em que estes vao deixando de ser
regulados por relagoes de confianca e amizade, com um alcance local e de
venda direta, como nos mercados de proximidade de acordo com a tipologia
de Schneider (2016), e passando para relagoes mais distantes, sem um lugar
definido, reguladas por contratos, precos e legislagao, como no caso dos mer-
cados convencionais e institucionais. Nesse sentido, os resultados da amostra
do projeto sdo corroborados pela literatura: a presenca do contrato é mais
relevante no mercado institucional (86%) e convencional (47%), e menos
nos mercados territoriais (26%) e de proximidade (apenas 9%).
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Griéfico 14. H4 contrato de venda da produgao neste canal?

Fonte: elaborado pelos autores, 2020.

Em relagio a confianga, podemos observar que, nos mercados de pro-
ximidade e territorial, a confianca nos consumidores finais também é muito
superior aquela observada no mercado convencional, onde quase inexiste
esse tipo de relacio. Neste caso, a confianga ¢ direcionada a palavra do com-
prador (exceto consumidor direto — 45%), nas empresas e/ou em seus técni-
cos (19%), nos membros das associagoes que participam (16%) e em quem
presta assisténcia técnica (15%). No caso do mercado institucional, desta-
cam-se os contratos escritos e assinados pelos produtores (29%) que geram
conflanga nos assuntos relacionados a comercializagio da produgao.

proximidade RUIRPIRIRTY 20 N . . .
@ Né&o confio em ninguém

@ Palavra do comprador (exceto co...
convencional Eo3 15% 19% @ Contratos assinados por mim
®Membros e na associagdo em qu...
@ Técnicos de drgdos publicos
institucional [EEPAES 29% 7% 29% % ©Em quem me da assisténcia técni...
®Empresas e/ou nos seus técnicos...
@ Consumidores para quem eu ven...

territorial 32% ®N3o sabe/opinou

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140%

Griéfico 15 — Em quem tem mais conflanca em assuntos relacionados & comercializagio da pro-
dugio?

Fonte: elaborado pelos autores, 2020.
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A diversidade dos canais de comercializagao

A pesquisa também permitiu verificar que a combinacio de canais de
acesso ¢ as estratégias de interagio sio absolutamente criticas para se en-
tender a dinAmica dos mercados e seus mecanismos de funcionamento e
governanga.

Esta verificagio se apoia na tipologia baseada na classificagio do nime-
ro de canais acessados, que podem ser de trés de tipos: os exclusivos, quando
as unidades de produgao acessam apenas um canal de comercializagao; os
diversificados, quando as unidades de producio acessam dois a trés canais
de comercializagio; e os superdiversificados, quando acessam quatro ou
mais canais.

A Tabela 3 mostra a distribuigao das observacoes por tipo de UP, de
forma que uma parte expressiva da amostra (155 questiondrios) se enqua-
dram na categoria de unidade produtiva diversificada, ou seja, possui de 2 a
3 canais de comercializagio.

Tabela 3 — Distribui¢ao das observagées por tipo de UP

Tipo de UP Ne de canais Ne de obs.
Exclusiva Apenas 1 95
Diversificada De2a3 155
Super diversificada 4 ou mais 36
Total 286

Fonte: Dados da pesquisa.

A distribuicao das regides por tipo de UP se encontra no Gréfico 16.
As unidades super diversificadas estao concentradas principalmente na re-
gido Central (47%) e na Serra (28%). A regiao Central, inclusive, possui
uma distribui¢do homoggénea entre os diferentes tipos de UP, sendo onde se
concentram a grande parte delas nos trés casos, justamente por possuir um
ntimero maior de observacoes (129, conforme Tabela 3).
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Super diversificada
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Diversificada 45% : 19% 15%

Griéfico 16 — Distribuicao das regioes por tipo de UP.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.

O gréfico 17 ilustra a relagdo entre o tipo de mercado do canal majo-
ritdrio e a diversificacao das Unidades Produtivas em termos de canais aces-
sados. E interessante notar que as UPs exclusivas sio as que apresentam a
maior porcentagem de canal majoritirio no mercado convencional. O opos-
to extremo ocorre nas UPs super diversificadas, em que apenas 11% acessam
como canal majoritdrio o mercado convencional, estando muito mais asso-
ciadas aos mercados territoriais (56%) e de proximidade (22%) como canal
principal de seus produtos de entrada. Neste contexto, interessa verificar se
o maior ou menor grau de diversificagio apresenta associa¢do com o tipo de
mercado em que a UP atua.

Diversificada 26% 5% 32%

® convencional
) ® institucional
Exclusiva 43% / 28% =5 m
proximidade

®territorial

Super diversificada EESEE 56%

Griéfico 17 — Diversificagio em cada tipo de mercado do canal majoritdrio.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.
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Os resultados da andlise descritiva das frequéncias revelam que hd um
indicativo de que as UPs consideradas muito diversificadas utilizam canais
majoritdrios no mercado territorial e menor participagao no mercado con-
vencional. Por outro lado, as UPs que atuam em apenas um canal privile-
giam os canais do mercado convencional.

Os testes de hipdteses realizados confirmam a significAncia estatis-
tica desta associagao. O resultado do teste Qui-quadrado (y’= 26,302;
p = 0,001), corroborado pelo coeficiente de contingéncia (CC = 0,290; p =
0,001), indica que hd uma rela¢io de dependéncia entre o grau de diversifi-
cacio e o tipo de mercado. Desta forma, pode-se dizer que as UPs que tém
seu canal majoritdrio no mercado territorial s3o as que concentram as UPs
mais diversificadas.

Tabela 4 — Distribuicao das propriedades por tipo de mercado
do canal majoritdrio e por tipo de UP

Tipo de canal

. Convencional Institucional Proximidade Territorial Total

majoritdrio

Tipode UP | Contagem % |Contagem % |Contagem % |Contagem % |Contagem %
Diversificada 40 13,99 9 3,15 56 19,58 50 17,48 155 54,20
Exclusiva 41 14,34 1 0,35 26 9,09 27 9,44 95 33,22
Super 4 140 4 1,40 8 2,80 20 699 36 | 1259
diversificada

Total 85 29,72 14 4,90 90 31,47 97 33,92 286 100,00

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.

Considerando apenas as UPs que possuem canal majoritdrio no merca-
do convencional (total de 85, ou 29,72% das observacées), observamos uma
maior relagdo das super diversificadas com supermercados regionais (75%)
e transacionais (25%). No caso das UPs exclusivas, incluem-se os atraves-
sadores, picaretas ou marreteiros (7%) e integradoras (17%), canais quase
inexistentes no caso das UPs diversificadas e super diversificadas.
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Griéfico 18 — Distribuigio dos canais de comercializa¢io (de mercado convencional) por tipo

de UP.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.

No caso das UPs que possuem canal majoritdrio no mercado institucio-
nal (que totalizam apenas 4,9% da amostra, ou 14 observagoes), destacam-se
o Programa Nacional de Alimentagio Escolar como canal majoritrio de
todas as unidades produtivas exclusivas, ¢ de 89 e 75% das propriedades
diversificadas e super diversificadas, respectivamente.

Diversificada BREEZS 89%

® Asilos, restaurantes populares e e...
“ Forcas Armadas - (PAA)
#\Vende para alimentagao escolar (...

Super diversificada 75%

Exclusiva 100%
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Gréfico 19 — Distribui¢io dos canais de comercializagio (de mercado institucional) por tipo de UP

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.

Quanto as UPs com canal majoritdrio no mercado de proximidade (90
observagoes ou 31,47%), os principais canais nos trés tipos de unidade pro-
dutiva sdo as feiras livres locais/municipais, a venda de casa em casa e a venda
no préprio estabelecimento rural.

Quanto a opinido/percepcio sobre os precos que recebem no canal de
comercializacdo majoritdrio, os entrevistados do grupo das UPs exclusivas
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foram os que apresentaram maior porcentagem de muitos satisfeitos (22%),
a0 passo em que também apresentam o maior ndmero de insatisfeitos (15%).
Somando os satisfeitos e muito satisfeitos das UPs super diversificadas, por
exemplo, é possivel perceber que 97% dos entrevistados estao satisfeitos em
alguma medida, o que representa a maior taxa de satisfagio entre os trés gru-
pos. Mas, em geral, a grande maioria dos entrevistados estd mais satisfeita do
que insatisfeita com os pregos de seus canais majoritdrios.

DiverSiﬁ(ada 12% 10%
® |nsatisfeito
Exclusiva IR L 22% 62% ® Muito satisfeito
N&o sabe/ndo opinou

® Satisfeito

Super diversificada 19% 78%

0% 50% 100%

Grifico 20 — Qual opinido/percepgiao sobre os pregos que recebe neste canal de comercializagao.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.

Outra questao que pode ser utilizada como indicador de autonomia
nos mercados ¢ sobre como o prego de venda no canal de comercializagao é
definido. Fica claro no gréfico abaixo que nas unidades produtivas exclusivas
o comprador é o que mais se destaca na definicio do preco e essa participagio
¢ reduzida conforme aumenta o grau de diversificagio dos canais de comer-
cializagdo. Nesse sentido, parece haver uma associagio entre essas varidveis.

Super diversificada 17% 11%
EXCIUSiva I l 11% 12%
®Preco da Central de Abastecimento
®Preco de anos anteriores
ce g -
Diversficada 30% el 12% Preco de outros agricultores
® Preco do Supermercado

®Vendedores em acordo coletivo

® Calculo Custo de producao
® Comprador, nao tenho interferén...

Informagdes com terceiros
®Llicitacdo, contrato, chamadas, etc
®Nao sabe/nao opinou

Negociacdo com o comprador;
®Outro
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Grifico 21 — Como ¢ definido o preco de venda neste canal de comercializagio.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.
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A maior parte dos respondentes de UPs super diversificadas (72%) afir-
mam receber 0 pagamento no momento da compra no canal majoritirio, ao
contrdrio dos agricultores de UP exclusiva, que recebem posteriormente em
prazo acordado com o comprador (63%). Tal resultado pode estar associado
ao fato ji constatado anteriormente das unidades produtivas super diversifi-
cadas estarem mais ligadas a mercados de proximidade e territoriais, que es-
tao mais no controle dos agricultores e permitem que recebam o pagamento
diretamente do consumidor final.

Para 47% dos entrevistados das UPs super diversificadas os fatores que
mais influenciam na competitividade no momento da venda sao os fatos
de vender para empresas ou agroindustrias de grande porte. Jd outros 28%
afirmam que o ganho de competitividade estd em comercializar diretamente
ao consumidor. No caso das UPs exclusivas também se destaca a venda para
empresas de grande porte (34%), mas também o fato de vender um produto
diferenciado (31%), que nao existe no mercado e vender em quantidades
maiores (16%). E interessante notar que parte dos entrevistados dentro de
cada grupo entende que os fatores que influenciam sua competitividade sao
exatamente opostos aqueles caracteristicos do tipo de mercado em que es-
tao associados como, por exemplo, o fato das super diversificadas estarem
associadas a mercados de proximidade e territoriais que nao incluem vender
para grandes empresas e agroindustrias. Outro exemplo sio que 22% das
UPs diversificadas acreditam que vender em quantidades maiores poderiam
melhorar sua competitividade.

Diversificada |53/ 18% 5% 21%
Vender:

® Associacdo, grupo ou cooperativa

. ®Diretamente ao consumidor
Exdusiva 1EES Hil% Empresas ou agroind. grande porte
®Qutro
®Produto diferenciado
Super diversificada 28% 8% 6% muemtid=desaiares

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grifico 22 — Fatores que mais influenciam na competitividade no momento da venda.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021

Quando questionados sobre quem tem mais conflanca em assuntos
relacionados a comercializagio da produgio, observamos, no caso das UPs
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exclusivas, uma tendéncia de maior confianca na palavra do comprador (que
nao seja o consumidor direto, isto ¢, algum intermedidrio ou empresa), 42%
dos entrevistados, e menor confianga nos consumidores finais (apenas 21%).
Em situacio oposta, as propriedades super diversificadas apresentam a maior
porcentagem de produtores que conflam em seus consumidores diretos
(53%). Parece haver uma associacio entre o grau de diversificacio da unida-
de produtiva e a confian¢a nos consumidores para quem vendem, uma vez
que essa reduz conforme diminui a diversidade de canais de comercializagao
da propriedade.

Destaca-se ainda, no caso das UPs super diversificadas, a confianga nos
técnicos de drgao publicos (14%) e naqueles que prestam assisténcia técnica

(25%).

) ®Nio confic em ninguém
Exclusiva 42% 12% 21%
® Palavra do comprador (exceto consu...

Contratos escritos assinados por mim

o ® Membros e associagdo que participo
Super diversificada 33% 8% 14% 53% v s - gzl
®Técnicos de orgdos publicos

Em quem me d assisténcia técnica

® Empresas e/ou nos seus técnicos (co...
Diversificada 20% 19% 8% 37%

® Consumidores para quem eu vendo

®Nao sabe/opinou

0% 50% 100% 150%

Grifico 23 — Em quem tem mais confianga em assuntos relacionados & comercializacio da pro-
dugao?

Obs.: Essa questdo permitiu ao entrevistado assinalar mais de uma alternativa. Portanto, a porcen-
tagem ¢ sobre as respostas e nio sobre o universo de 286 entrevistas.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.

As unidades de produgio super diversificadas sio as que apresentam
alto grau de inseguranca quanto ao clima (69%), o que vai reduzindo con-
forme a diminui¢ao da diversificagio das UPs em termos de canais, com as
59% das diversificadas e as 45% das exclusivas apresentando um alto grau de
inseguranga. E possivel que haja alguma associagao entre a inseguranca em
relagao ao clima e a diversificagdo de canais da propriedade.
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Diversificada 59% 19%

®alto
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Grifico 24 — Grau de inseguranca quanto ao clima.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa, 2021.

Consideragoes finais

A compreensio de que os mercados s3o socialmente construidos e que
existem diferentes formas de inser¢io dos agricultores familiares nos merca-
dos alimentares permitiu avancos em uma proposta de quatro tipologias de
mercados baseada em dimensoes analiticas que consideram o /ocus no qual
ocorrem as transagoes, o principio de ordenamento social que as regem e a
construg¢ao social que as configuram.

Os resultados do projeto “Mercados agroalimentares no Rio Grande
do Sul” confirmam a hipétese inicial de que a inser¢ao dos agricultores fami-
liares nos mercados nao é homogénea, mas sim diversificada e polissémica.
A tipologia de quatro mercados (proximidade, territorial, convencional e
institucional) mostrou-se Gtil para captar diferencas fundamentais na forma
como os agricultores acessam canais de comercializagao, definem pregos, es-
tabelecem relagées de confianga, utilizam contratos e se beneficiam de poli-
ticas publicas.

Os dados revelam que os mercados convencionais, embora ainda rele-
vantes (85 propriedades), impoem maior dependéncia e menor autonomia
aos agricultores: precos definidos externamente, baixa satisfacio, contratos
frequentes, mas pouca confianca relacional. A renda é quase exclusivamente
agricola, e a idade média dos membros é mais alta, sugerindo menor reno-
vagio geracional.

Por outro lado, os mercados de proximidade (90 propriedades) e ter-
ritoriais (97 propriedades) oferecem maiores possibilidades de autonomia,
satisfacdo com pregos e confianca nas relagoes. Nesses mercados, a diversifi-
cagao de canais (especialmente nos grupos diversificado e superdiversificado)
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estd associada a maior juventude, maior escolaridade e maior diversificagio
de renda. A presenca de contratos é reduzida, e as relagoes sociais sao centrais
para a regulagao das trocas.

O mercado institucional, embora com poucas observacoes (14), desta-
ca-se pela importancia da assisténcia técnica publica, pelo uso de contratos e
pela participacio em politicas como PNAE. Contudo, sua abrangéncia ainda
¢ limitada nas regioes estudadas.

O achado mais significativo do projeto refere-se a quantidade de canais
acessados (exclusivo, diversificado, superdiversificado), que é uma varidvel
crucial para compreender a margem de manobra dos agricultores. Os super-
diversificados, majoritariamente inseridos em mercados territoriais, sao os
mais jovens, mais escolarizados e com maior protagonismo na defini¢io de
precos e na construgdo de relagoes de confianca.

Entre as unidades estudadas que acessam apenas um tnico canal de
comercializagdo, verificou-se que grande parte dessas unidades produtivas
(43%) estao ligadas ao mercado convencional, 28% ao mercado territorial
e 27% de proximidade. 78% dessas propriedades sio lideradas por homens,
apesar de, no nucleo familiar, 49% dos individuos serem mulheres. 53% dos
responsdveis pelas propriedades estdo na faixa etdria de 41 a 60 anos, e 22%
acima de 60 anos. Também foi possivel observar que, nas UPs que acessam
um canal exclusivo, a média de idade dos membros das familias é a mais alta,
pois 40% estao entre 21 a 40 anos, e 54% contam com uma média superior
a 40 anos.

No que concerne as unidades classificadas como Diversificadas (de dois
a trés canais) em relagio ao canal majoritdrio, a maioria se concentra nos
mercados territoriais (31%) e de proximidade (36%), sendo que 26% tém
no mercado convencional o principal canal. 79% dessas propriedades sao
lideradas por homens, apesar de, no nucleo familiar, 49% dos individuos
serem mulheres. Quanto a idade dos responsdveis, este grupo apresenta a
maior porcentagem de individuos entre 21 e 40 anos (26%), ainda que em
sua grande maioria estejam acima de 40 anos (72% — 52% entre 41 e 60
anos e 20% acima de 60 anos).

Por fim, em relagio aos superdiversificados, 56% se classificam nos
mercados territoriais, 22% nos mercados de proximidade e uma menor par-
te estd ligada a mercados convencionais (11%) e institucionais (11%). Entre
os superdiversificados, 86% sio lideradas por homens e grande parte de seus
responsdveis estd numa faixa etdria entre 41 a 60 anos (69%). Além disso,
este ¢ 0 grupo que apresenta a menor média de idade dos membros do nd-
cleo familiar. Em compara¢io com os demais grupos, as unidades diversifica-
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das também apresentam maior nivel de escolaridade, tanto dos responsaveis
quanto dos membros dos nucleos familiares.

Em conclusio, este estudo demonstra que a diversidade de mercados
e a pluralidade de canais de comercializacio sio elementos centrais para a
reproducio social e econémica da agricultura familiar no Rio Grande do
Sul. Politicas publicas que favorecam a cria¢io e o fortalecimento de mer-
cados territoriais e de proximidade, bem como o acesso multiplo a dife-
rentes canais, tendem a ampliar a autonomia dos agricultores, reduzir sua
vulnerabilidade como tomadores de preco e promover um desenvolvimento
rural mais sustentdvel e equitativo. A abordagem tedrico-metodolégica aqui
apresentada, focada na anatomia dos mercados e na diversidade de canais,
oferece ferramentas valiosas para futuras pesquisas e para o planejamento de
intervengoes publicas no meio rural brasileiro.
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Governan¢a em mercados
alimentares da agricultura familiar

Zenicléia Angelita Deggerone
Sergio Schneider

Introdugao

A andlise dos mecanismos institucionais presentes nas trocas econémi-
cas realizadas pelos agricultores familiares constitui um campo de pesquisa a
ser explorado pelos estudiosos do meio rural. Schneider (2016), ao retomar
a ideia polanyiana de que os mercados sio construtos sociais moldados por
processos de interacio social, econdmica e cultural, oferece uma nova pers-
pectiva para identificar e compreender os mercados da agricultura familiar.

A agricultura familiar, como categoria social, possui uma grande repre-
sentatividade em todo o territério brasileiro, no que concerne a geracio de
valor e de trabalho (IBGE, 2019). Essa diversidade tem repercutido sobre as
distintas formas de acesso e de como os agricultores familiares tém produzi-
do e comercializado os produtos agroalimentares.

Os espagos de comercializagio acessados pelas formas familiares de pro-
ducio, sejam estes os mercados de proximidade, territoriais, convencionais e
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institucionais (Schneider, 2016) possuem diferentes formas de governanca.
A governanga pode ser definida como um conjunto de préticas sociais que
sao construidas e manejadas pelos atores sociais que participam dos espa-
cos de trocas (Kooiman et al., 2008). Estes elementos sio constantemente
recriados por meio de esforgos coletivos e/ou autdnomos, que geralmente
envolvem regras de troca e mecanismos que geram coer¢ao quanto de con-
sentimento entre os atores sociais.

Entretanto, para discutir governanca em mercados da agricultura fa-
miliar, é preponderante reconhecer que a autonomia desempenha um papel
fundamental nesta etapa da cadeia de valor, visto que os agricultores fami-
liares que possuem maior autonomia sobre os processos de produgio e co-
mercializagdo apresentam um retorno econdémico maior, contribuindo assim
para a sustentabilidade econdmica de suas familias.

Nos estudos voltados ao setor agroalimentar, tradicionalmente a gover-
nanga tem sido analisada pela abordagem da Nova Economia Institucional
(NEI), especialmente pela Economia dos Custos de Transagao (ECT). O tra-
balho pioneiro de Williamson (1985; 1996) contribuiu para que Zylberztajn
(1995; 2009) desenvolvesse vdrias pesquisas voltadas a identificar as estraté-
gias das organizagoes, os instrumentos de integragdo vertical e horizontal,
os meios contratuais e as formas de alocacio dos direitos de propriedade em
diferentes cadeias de produgio agroalimentar.

Porém, este capitulo se distancia dessa abordagem mainstream, na me-
dida em que procura apresentar novos insights sobre os mecanismos de go-
vernanga existentes em mercados acessados pela agricultura familiar. Esta
concepgao busca apresentar novos elementos para cobrir uma lacuna de pes-
quisa sobre o reconhecimento das diferencas e da diversidade das formas de
integracao econdmica da agricultura familiar, amparada no campo de estu-
dos da sociologia econdmica e perspectiva institucionalista de Karl Polanyi.

Desse modo, este trabalho tem por objetivo analisar os mercados acessa-
dos pelos agricultores familiares por meio da identificagio dos mecanismos de
governanga presentes nas trocas econoémicas. Adicionalmente, busca-se apre-
sentar um conjunto de indicadores que permitem analisar a autonomia co-
mercial dos agricultores familiares que atuam em diferentes tipos de mercados.

Para atingir o objetivo proposto, este capitulo apresenta, além desta
introdugdo, uma se¢io que discute mercados enquanto construgdes sociais
formadas por institui¢des. Na secdo seguinte, discute-se a governanca en-
quanto um conjunto de préticas sociais que podem ser formais ou informais
que sio construidas através da interacdo dos atores sociais. Na sequéncia, ¢
apresentado um conjunto de indicadores de governanga que permitem ana-
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lisar a autonomia em mercados alimentares. E na dltima segio registram-se
algumas consideragoes e as referéncias utilizadas nesta construcio.

Os mercados como estruturas socialmente
construidas moldados por institui¢des

As contribuigées tedricas de Karl Polanyi sao as principais referéncias
que admitem uma pluralidade de formas de produzir e distribuir riquezas.
Para o autor, desde as sociedades primitivas, o interesse dos individuos em
desenvolverem atos de produgio e distribuicao nao estavam associados ao
interesse individual da troca, mas tinham por propésito preservar a situagio
social dos grupos familiares (Polanyi, 2012a; b) que, via de regra, imprimiam
o cardter social das trocas econémicas.

Os mercados, na visio institucionalista de Polanyi (2012a; b), sdo cons-
tituidos por “[...] um local fisicamente existente, mercadorias disponiveis,
um grupo ofertante, um grupo demandante, costumes ou leis (instituicoes)
e equivaléncias (sistema de pregos)” (Polanyi, 2012b, p. 185).

Este conjunto de tragos institucionais apresentados por Polanyi tem
como ponto de partida o esclarecimento do sentido formal e substantivo da
economia. O sentido formal da economia prevé o comportamento racional
e economicista dos bens e recursos. J4 a definicdo substantiva assegura a sa-
tisfagao de necessidades das pessoas, por meio da interagio com o ambiente
(Polanyi, 2012b, p. 63) através de atos de reciprocidade, redistribui¢io, do-
mesticidade e do intercdimbio orientado por pregos entre os atores sociais.

Para Polanyi, cada um destes quatro principios de integracio econd-
mica estd associado a um determinado conjunto de institui¢des que esta-
belecem as formas de participacio e funcionamentos dos mercados. Esses
mecanismos institucionais referem-se & materializagao de regras formais, en-
tendimentos informais, normas e valores sociais de uma ordem social que foi
sendo implementada ao longo do tempo, e que tem o poder de condicionar
a acio e/ou limitar a conduta dos agentes econdmicos.

Elinor Ostrom (2005; 1990), pesquisadora institucionalista, defi-
ne institui¢des como sendo um conjunto de regras ou cédigos de conduta
socialmente construidos com o objetivo de moldar o comportamento dos
usudrios e promover estratégias cooperativas e coordenadas para o manejo
dos recursos.

O autor institucionalista Geoffrey Hodgson apresenta alguns elemen-
tos que permitem complementar a andlise sobre os mercados e as institui¢oes.
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Para o autor, o mercado ¢ formado por um conjunto de instituicoes sociais
em que sdo realizadas trocas de bens e servigos, sendo que essas trocas sio
facilitadas e estruturadas por mecanismos institucionais (Hodgson, 1994).

Na definigao do autor, as instituigoes que formam os mercados sio
construidas socialmente, por meio da interagdo social dos individuos através
do compartilhamento de concepgoes, valores, convengoes, codigos de con-
duta, costumes e tabus que formam a ordem social (Hodgson, 2007). Para
Hodgson, estes mecanismos institucionais podem ser divididos em institui-
¢oes formais e informais: os mecanismos formais sio constituidos por regras
codificdveis explicitas (leis e constituicoes) e as informais representam regras
nao explicitas (normas de comportamento, convengoes sociais, cultura etc.)
(Hodgson, 2005). Além disso, o autor destaca que as instituigbes possuem a
capacidade de moldar e mudar as preferéncias e disposicoes dos atores sociais
(Hodgson, 2005).

A obra de Hodgson permite compreender que as instituigoes referen-
ciadas por Polanyi referem-se 4 materializaco de regras formais, entendi-
mentos informais, normas e valores sociais de uma ordem social que foi
sendo implementada ao longo do tempo, e que tem o poder de condicionar
a agao ¢/ou limitar a conduta dos agentes econdmicos.

Desse modo, neste capitulo, define-se que os mercados alimentares po-
dem ser construidos socialmente pelos atores sociais em que sao realizadas
trocas de bens, produtos e mercadorias. As relacoes estabelecidas nestes es-
pacos sao orientadas ou governadas por um conjunto de regras formais, en-
tendimentos informais, normas e valores sociais que acabam influenciando o
acesso dos agricultores familiares aos canais de comercializagio para ofertar
os produtos agroalimentares.

Complementarmente a esse entendimento, os mercados acessados pela
agricultura familiar sao distintos e diversos, segundo Schneider (2016). Para
o autor, as formas familiares de producio podem acessar os mercados de
proximidade, territoriais, convencionais e institucionais. Ainda de acordo
com Schneider (2016) estes espagos podem ser classificados de acordo com
o perfil de agricultores, o tipo de governanca existente, a natureza das trocas
comerciais e os canais de distribuicio utilizados.

A partir desses entendimentos, evidencia-se que os atores sociais po-
dem construir espacos de trocas que sao representadas pelas associagoes, coo-
perativas, feiras, entregas a domicilio, entre outros canais de vendas de bens,
produtos e matérias-primas. Ainda assim, os atores sociais podem participar
da mobilizac¢io e articulagio de politicas publicas para a criagdo de mercados
institucionais para a agricultura familiar, além de oferecer produtos alimen-
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tares para o abastecimento do Programa Nacional de Alimentagao Escolar
(PNAE) e o Programa de Aquisigao de Alimentos (PAA).

Na construgao social destes canais de comercializagao sio mobilizadas
diferentes instituigdes sociais formais, como, por exemplo, a criagio de leis,
estatutos, contratos, bem como regras exph’citas que condicionam a inser¢ao
e participacio nos mercados. Logo, os mecanismos informais também fazem
parte das relagoes sociais dos atores sociais, bem como a confianca, coope-
racdo, lealdade, amizade, barganha, identidade, tradigio, assim como outras
convengoes socioculturais.

Entre os mecanismos institucionais, é possivel ainda identificar mais
duas caracteristicas que sao determinantes para compreender o funciona-
mento dos mercados alimentares. A primeira particularidade refere-se a al-
ternidade envolvendo as regras formais, entendimentos informais, normas
e valores sociais que sdo continuamente modificadas por meio da interagio
social dos atores sociais ao longo do tempo. E a segunda caracteristica estd
associada a conformagao de arranjos hibridos de instituiges sociais, em que
mecanismos formais e informais sdo mobilizados pelos agentes para pro-
piciar o intercimbio de bens, mercadorias e servigos, que sao largamente
negociadas no campo econdmico.

A abordagem polanyiana apoia-se no principio de que o comporta-
mento econdmico dos individuos é indissocidvel dos demais hibitos que
regulam as outras dreas da vida em sociedade (Freitas, 2021), haja vista
que os processos econdmicos sio integrados a uma rede de relagoes sociais
que se desenvolvem e se transformam no desenrolar da histéria (Cangiani,
2003; 2011).

Esses mecanismos institucionais constituem o que se pode definir como
a governanga dos mercados em que os agentes determinam o funcionamento
dos espagos de troca. A préxima subsecio deste capitulo procura esclarecer o
que se entende por governanga em mercados da agricultura familiar.

Governanc¢a em mercados alimentares:
Compreendendo a terminologia
e sua aplica¢ao na agricultura familiar

A andlise de mercados alimentares através de uma perspectiva institu-
cionalista requer compreender que a governanga compreende um conjunto
de priticas sociais que sao construidas e manejadas pela interagao dos atores
sociais que participam dos espacos de trocas (Kooiman ez al., 2008). E para
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estes pesquisadores, as instituigdes sociais sao consideradas vitais para que
haja interagao no processo de governanga (Kooiman ez a/., (2008).

Complementando esta defini¢do, Ostrom enfatiza que a governanca
possui regras, normas e estratégias que orientam o comportamento dos atores
sociais dentro de um determinado dominio de interagdes que sao formadas,
aplicadas, interpretadas e reformuladas ao longo do tempo (Ostrom, 2003).

Em se tratando de mercados alimentares acessados pela agricultura fa-
miliar, enfatiza-se que a governanga envolve a capacidade dos agricultores fa-
miliares em identificar, articular, propor e implementar o conjunto de agoes
necessdrias para viabilizar a comercializagao dos produtos agroalimentares.
Esses processos, podem ser articulados individualmente pela capacidade de
agéncia dos atores sociais ou por meio da atuagio de cooperativas e/ou asso-
ciagoes que representam os agricultores familiares.

Adicionalmente, ¢ preciso considerar que um conjunto de préticas
sociais (institui¢des) orientam o comportamento dos atores sociais dentro
de um determinado dominio de interages. Desse modo, Elinor Ostrom
evidencia que 0s mecanismos de governanga retnem um sistema de regras,
normas e estratégias que proporcionem um ambiente de autonomia, recipro-
cidade e cooperacio por meio da interagao policéntrica.

Na conformagio desse arranjo institucional, Ostrom (2003) elaborou
um conjunto de principios que orientam este tipo de governanga sobre os re-
cursos comuns (common pool resources) que podem ser aplicados em distintos
ambientes ecoldgicos, sociais e econdmicos pelos atores sociais. Desse modo,
Ostrom (2003) estabelece que a governanga deve conter alguns principios,
pela qual os atores sociais devem compartilhar as seguintes normas e regras:

i. Demarca¢io clara das fronteiras dos recursos de bem comum e dos
seus utilizadores;

ii. As regras definidas tém de ser adequadas as condigées locais (épo-
ca, espaco, tecnologias disponiveis, quantidades de recursos dispo-
niveis...);

iii. Os utilizadores participam na definigio/adaptacio das préprias re-
gras — acordos coletivos;

iv. Os fluxos de beneficios proporcionados pela gestio comum sio
proporcionais aos custos de utilizagao;

v.  H4 um reconhecimento das regras da comunidade pelas autorida-
des externas;

vi. E realizada a monitorizacio e sio respeitadas as regras por parte dos
utilizadores, com penalizacoes para os transgressores;
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vii. E garantido o fécil acesso a meios de resolugao de conflitos, bem
como a custos reduzidos;

viii. H4 uma ligagao na gestao de recursos de menor escala com os de
maior escala, partindo do particular para o geral.

Nesse modelo de governancga, Ostrom (2003) destaca que, nesse tipo
de arranjo, os atores sociais sao capazes de se organizar e de empreender mo-
dalidades de apropriagao economicamente eficientes e socialmente equitati-
vas, as quais, considerando horizontes de longo prazo, respeitam os limites
necessarios para a sustentabilidade dos espacos utilizados.

Considerando estes aspectos, a proxima subsegao apresenta algumas
contribui¢oes sobre a governabilidade de mercados alimentares através da
presenca de instituigbes sociais. A primeira andlise apresenta uma reflexao
sobre os mecanismos informais representadas por valores, hdbitos, costu-
mes, acordos, religides, cédigos de ética, normas sociais, convengoes e lagos
étnicos e familiares. Na sequéncia, sio apresentados aspectos relativos aos
mecanismos formais (leis, normas, estatutos, constitui¢oes, contratos) de go-
vernanc¢a de mercados alimentares.

Mecanismos informais de governanga em mercados alimentares

O ambiente institucional que conforma os mercados alimentares aces-
sados pelos agricultores familiares estd repleto de institui¢des informais que
governam os espacos de comercializagao. Esses mecanismos sao constituidos
por valores, hdbitos, costumes, acordos, religies, cédigos de ética, normas
sociais, convengoes, lagos étnicos e familiares, que de acordo com a sociolo-
gia econdmica e a institucionalismo de Karl Polanyi (2012a; b) foram cons-
truidos ao longo da histéria.

Esses mecanismos estdo imersos em diferentes dinimicas sociais, cul-
turais, politicas e histdricas, as quais conferem caracteristicas distintas e con-
textuais aos modos de transacionar e agir economicamente dos atores sociais.
Além disso, essas instituices podem exercer o papel de interagio, coer¢ao e
vigilincia sobre os atores sociais (Dequech, 2009).

As instituigoes informais podem motivar os atores sociais (Polanyi,
2012a; b) a participarem de mercados de proximidade, territoriais, convencio-
nais e até mesmo nos institucionais. Entre os mecanismos motivadores, a ami-
zade, confianca, cooperagio, tradicio, sdo exemplos de crengas/valores/normais
sociais que legitimam e orientam o comportamento dos agricultores familiares
servindo de base para estabelecer seguranga com os agentes econdmicos.
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Logo, Azevedo (2000) enfatiza que as institui¢bes informais também
podem coibir determinadas condutas que poderiam ser praticadas pelos ato-
res sociais. Nesses casos, alguns tipos de mecanismos estabelecem padroes de
conduta, que exteriorizam aquilo que é considerado certo ou errado, ou o
que ¢ e o que nao ¢ considerado aceitdvel pelos grupos sociais. Por exemplo,
o nio cumprimento de um acordo informal poderd levar a interrupgio de
uma relagao comercial. A adogao desse tipo de comportamento serd exter-
nalizado entre os demais atores sociais que participam do circulo comercial,
o que poderd comprometer a reputacido do agente que infringiu as normas
sociais de governanga do espago de trocas.

Em mercados do tipo de proximidade, Cassol (2018) ao pesquisar a
Feira do Pequeno Produtor de Passo Fundo/RS, a Feira Central de Campina
Grande/PB e a Feira de Caruaru/PE, constatou que os processos econémicos
existentes em cada uma das feiras pesquisadas, estdo associadas a relacoes
de barganha, variedade de produtos e de atores, qualidade alimentar e na
oferta de precos baixos. Essas institui¢des atuam de forma conjunta para
institucionalizar préticas de negdcio, consumo e transagdes que reproduzem
e legitimam os espagos de comercializagio alimentar.

Esses elementos evidenciados por Cassol revelam que em feiras os me-
canismos informais exercem influéncia sobre a governanga dos espagos de
venda. A barganha, a diversidade e a qualidade dos produtos estao no centro
da reprodugdo destes mercados, que os diferenciam das outras numerosas
opgoes de abastecimento alimentar. Essas institui¢oes sociais informais agem
na orientagio e defini¢io de maneiras de transacionar e negociar que acabam
distinguindo positivamente cada um dos mercados. Na medida em que per-
mitem a reprodugio de préticas tradicionais de comércio e de consumo, que
estdo intimamente conectados com as identidades culturais das regides, tais
valores acabam por institucionalizar padrées de interagao e de transacio em
cada um dos contextos.

Em mercados do tipo territoriais, Cenci (2022) analisou as estratégias
de comercializagao adotadas pelas agroindustrias familiares situadas na regido
da Serra Gatcha (RS) para comercializar suco de uva e vinho. O pesquisador
verificou que as agroindustrias familiares, ao atuarem em mercados do tipo
territoriais, possuem como principal canal de comercializagio a venda em
feiras na regiao, restaurantes e para outras feiras localizadas em distintas re-
gides do estado do Rio Grande do Sul. Nesse tipo de mercado, Cenci (2022)
identificou que a confianga ¢ a principal instituigao social informal que per-
meia as relacoes de trocas. Os agricultores familiares sentem-se seguros em
comercializar os produtos com os agentes compradores, pois 0 pagamento
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¢ realizado conforme as normas e convengoes sociais estabelecidas entre os
atores sociais, existéncia de um relacionamento fidelizado e o conhecimento
prévio dos compradores.

E em mercados do tipo convencionais, Deggerone (2021), ao analisar os
mercados dos agricultores familiares de Aratiba (RS), a pesquisadora apurou
que 26% dos produtores de laranja, 59% dos produtores de leite ¢ 100% dos
produtores de suinos participam deste tipo de mercado. O processo de regu-
lagao neste tipo de mercado precede a existéncia de confianga junto aos canais
de venda, pois oportunizam seguranga na aquisi¢ao dos produtos alimentares,
haja vista as relagdes pessoais estabelecidas com os agentes econdmicos.

Neste mesmo tipo de mercado, Farias (2023), ao estudar a comer-
cializagio de caprinos e ovinos no Sertdo dos Inhamuns no Ceard (CE),
também constatou que a conflanca ¢ a instituicio formal que motiva o
intercAmbio com os canais de comercializagdo. O pesquisador apurou que
entre os produtores de caprinos (30%) e ovinos (30%) o acesso ao mercado
ocorre, particularmente, devido as relagbes interpessoais existentes com os
atravessadores.

As institui¢des informais presentes nos diferentes tipos de mercados es-
tao vinculadas a ativos intangiveis, que foram sendo desenvolvidas ao longo
do tempo por meio das interagoes sociais. Esses mecanismos, como obser-
vados, podem influenciar o comportamento dos membros das organizacoes,
promovendo confianga, reputagao, comprometimento mutuo e controle so-
cial das agoes econdmicas.

Mecanismos formais de governanca em mercados alimentares

Entre os diferentes tipos de mercados acessados pelos agricultores fa-
miliares, sejam eles mercados de proximidade, territoriais, convencionais
ou institucionais, ¢ possivel identificar formas de governanca que utilizam
mecanismos formais para organizar e mediar as trocas econémicas entre os
atores sociais. Os mecanismos formais, como ja evidenciados anteriormente,
sao constituidos por leis, normas, estatutos, constitui¢oes, contratos, entre
outros dispositivos que estabelecem a governanga das trocas econdémicas.

Esses mecanismos, de acordo com Chang (2001), incidem sobre as
transagoes e acabam estabelecendo a governanga dos mercados alimentares.
Para o autor, o funcionamento dos espagos de troca poderd envolver até qua-
tro tipos de institui¢des formais, sendo:

— Institui¢des que regulam quem participa do mercado;
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— Institui¢des que regulam o que se pode transacionar, ou seja, o que é
objeto legitimo de transagio;

— Institui¢des que definem os direitos e obrigacoes de cada agente par-
ticipante;

— Institui¢des que regulam o processo de troca em si.

Esse conjunto de institui¢des incidem sobre o modus operandi dos es-
pacos de troca estabelecendo restrigoes a determinadas condutas dos atores
sociais, oportunizando o acesso a novos tipos de mercados e motivando a
participagao dos agentes econdmicos nos espagos de comercializagao.

Entre essas caracteristicas, algumas institui¢des, na visao de Chang
(2001), atuam restringindo o comportamento humano, atribuindo limites
para a agdo e sangoes no caso de descumprimento da governanca estabele-
cida. Ainda de acordo com o autor, essas institui¢oes buscam assegurar que
comportamentos que apresentam altos custos sociais, ou que nio apresen-
tam legitimidade perante a sociedade, sejam coibidos.

A segunda caracteristica que as instituigoes formais possibilitam ¢ o
acesso, por parte dos agentes, a determinados tipos de mercados que, sem
elas, seriam inalcangdveis. Ou seja, em alguns casos, um contrato ou uma
lei pode possibilitar a inclusiao dos atores sociais em determinados tipos de
mercados, que na auséncia nio teriam condigoes de acessar e participar dos
espagos de troca.

E, finalmente, na visao de Chang, a terceira caracteristica das institui¢oes
¢ motivar a conduta dos atores sociais a acessar determinados tipos de merca-
dos. Isso acontece, porque toda institui¢do formal apresenta uma dimensao
simbolica que incorpora certos valores e/ou c6digos morais que acabam sendo
internalizados pelos individuos e/ou grupos sociais (Chang, 2001).

Entre os mecanismos formais de governanga em mercados do tipo con-
vencionais, os contratos sao uma forma de instituigao que busca articular a
venda de diferentes produtos agroalimentares. Mieli e Waquil (2007) enfa-
tizam que existem pelo menos dois tipos de contratos para a comercializa-
¢ao de produtos alimentares, sendo o primeiro do tipo marketing contracts
(contratos de compra e venda) e o segundo production contracts (contratos de
produgio ou de parceria).

Em contratos do tipo compra e venda (marketing contracts) sao esta-
belecidos aspectos relativos aos pregos, as condi¢cdes de pagamento, a forma
de entrega, ao padrio de qualidade do produto destinado & comercializagao.
Este mecanismo tem se aplicado a venda de graos e de algumas proteinas
animal (suinos, aves, bovinos). Jd em contratos de produgao (marketing con-
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tracts), Mieli e Waquil (2007) enfatizam que esta institui¢do estabelece requi-
sitos sobre as obrigac¢oes das partes envolvidas (agricultores/agroindustrias),
volumes de producio, remuneracio, especificagoes técnicas produtivas, mo-
nitoramento e informagoes, prazos, exclusividade, garantias e penalidades.
Essa forma contratual nao se limita apenas a comercializagao, mas acaba en-
volvendo aspectos relacionados a produgio e aos investimentos que precisam
ser realizados para viabilizar o sistema produtivo alimentar.

Em mercados do tipo territoriais, convencionais e institucionais, é
também possivel identificar mecanismos formais relacionados a filosofia
cooperativista. Entre os documentos (Estatuto Social, Constitui¢ao Federal,
Cédigo Civil, Lei do Cooperativismo) que regem a constituigao de coopera-
tivas, sdo elencados os deveres, os direitos e responsabilidades que os associa-
dos devem apresentar perante a organizagio, entre outros aspectos relativos a
governanca da institui¢ao. Estes mecanismos, além de apresentar os compro-
missos contratuais, também acabam informando as obrigagoes morais, pelas
quais os cooperados precisam manter-se leais ao sistema cooperativista para
garantir a sustentabilidade econdmica e social das organizacoes cooperativas.

As organizacdes cooperativistas, a0 atuarem em determinados tipos
de mercados, precisam seguir alguns mecanismos formais para viabilizar as
transagdes comerciais, visto que a comercializagio de alguns produtos ali-
mentares requer dispositivos de controle sobre os processos produtivos nas
unidades de produgao familiares, além de incidirem na transformacio, dis-
tribuicdo e na oferta final dos produtos. Nesse sentido, o acesso de agricul-
tores familiares a mercados convencionais globais ird exigir recorrentemente
mecanismos institucionais formais para viabilizar a participagio e perma-
néncia nestes espagos de trocas.

Oportunamente, é importante reconhecer que agoes coletivas também
irdo constituir um ambiente institucional capaz de influenciar as politicas
publicas para incluir comercialmente agricultores familiares em mercados
publicos e institucionais. Este espaco de comercializagao é também um dos
exemplos em que mecanismos formais de governanga possibilitam a inclu-
sio de formas familiares de producao a acessarem canais de venda que sao
construidos por politicas e programas governamentais em 4mbito municipal,
estadual e federal.

No Brasil, entre os mercados institucionais para a agricultura fami-
liar, Oliveira, Grisa e Niederle (2020) apresentam a existéncia de trés prin-
cipais: (i) o Programa de Aquisi¢ao de Alimentos (PAA), instituido pela Lei
n° 10.696/2003, que articula a compra de alimentos da agricultura familiar
com acoes de seguranca alimentar para populagées em situagao de vulnera-
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bilidade social; (ii) o Programa Nacional de Alimentagdo Escolar (PNAE),
que, desde 2009, assegura que, no minimo, 30% dos recursos do Fundo
Nacional de Desenvolvimento da Educa¢ao (FNDE) para a alimentagao es-
colar deve ser aplicado na aquisi¢ao de alimentos da agricultura familiar; e
(iii) a Compra Institucional, assegurada pelo Decreto n° 8.473 de 2015,
que estabeleceu que todos os estabelecimentos da administragao federal, que
compram ou fornecam alimentos, devem direcionar, igualmente, pelo me-
nos 30% dos recursos para a aquisi¢io de géneros alimenticios das formas
familiares de producio (Oliveira, Grisa, Niederle, 2020).

A governanca desses canais de comercializagio ¢ constituida por um
conjunto de regras da administragao publica e, de modo mais especifico, das
legislacoes relativas ao PNAE, PAA e Compra Institucional, das organizagoes
publicas e privadas de media¢do social e demais politicas publicas (com suas
respectivas regras ¢ normas de atuagao) que sio utilizadas para a organizar
e regular da interagdo entre os gestores publicos e atores sociais que atuam
nesse tipo de mercado.

Além da construgio na esfera institucional (contratos), as compras
publicas da agricultura familiar demandam intensos processos de interacio,
articulagio, negociagdo e formas organizativas entre um amplo conjunto de
atores sociais (Oliveira, Grisa, Niederle, 2020) que extrapolam os mecanis-
mos puramente formais. Em mercados convencionais, territoriais e institu-
cionais, algumas destas regras e normas formais interagem com mecanismos
informais decorrentes da cultura dos grupos sociais e das informacoes trans-
mitidas socialmente (cédigos de conduta, crengas, convengées etc.), confor-
mando novos ambientes institucionais.

Entre os autores institucionalistas, North (1990) destaca que as insti-
tuigdes informais podem influenciar as institui¢oes formais, e do contrdrio
também, quando mecanismos formais podem gerar institui¢oes informais —
como, por exemplo, os contratos utilizados em alguns tipos de mercados
possibilitam a inser¢ao dos agricultores familiares em determinados espagos
de trocas. Contudo, a historicidade da relagio comercial associada a transpa-
réncia das acoes vai gerando mutuamente credibilidade que, com o passar do
tempo, transforma-se em um lago social que, segundo Raud-Mattedi (2005),
contribui para a reprodugao de novas institui¢oes sociais. Este elo (contrato)
converte-se em uma obriga¢io moral dos agricultores com os agentes econd-
micos, pois 0 compromisso acaba gerando solidez e proporciona continuida-
de as relagbes mercantis.

A abordagem polanyiana, juntamente com a corrente institucionalis-
ta, oportuniza compreender que o funcionamento dos diferentes espagos de
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trocas ¢ orientado por um conjunto de institui¢des sociais que estdo associa-
das, em grande medida, a regras formais e entendimentos informais, que sao
paulatinamente construidos e modificados ao longo do tempo. Para avangar
a compreensao sobre os mercados alimentares, a préxima se¢io apresenta um
conjunto de parimetros que podem ser utilizados para identificar o nivel de
autonomia que os agricultores familiares exercem na governanca dos merca-
dos alimentares.

Indicadores de governanca em mercados
na agricultura familiar

O entendimento de como os mercados alimentares operam, requer a
identificacdo e andlise de alguns indicadores que permitem avaliar a gover-
nanga dos mercados. Esses indicadores revelam como os agricultores fami-
liares participam dos mercados e revelam o nivel de autonomia em relacio a
infraestrutura de oferta dos produtos alimentares, do acesso as informagoes
para vender, aos canais de comercializagio e dos pregos para ofertar os pro-
dutos junto aos diferentes tipos de mercados agroalimentares (Figura 1).

Indicadores de Mercados

Instituigdes Sociais

Figura 1. Indicadores de governanga em mercados da agricultura familiar.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Os indicadores de governanga (infraestrutura, informagdes, canais
de venda e precos) possuem instituigdes sociais que estao enraizados em
processos sociais/culturais/politicos e econémicos que vao sendo incorpo-
radas e transformadas ao longo do tempo. Estes mecanismos institucio-
nais que muitas vezes nio sio perceptiveis, eles acabam exercendo influén-
cia no aumento ou redugio da autonomia dos agricultores familiares em
processos comerciais.
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Na anélise dos mercados da agricultura familiar, a autonomia ¢ uma
das caracteristicas que permite identificar o nivel de governabilidade que os
agricultores familiares possuem sobre o processo de tomada de decisoes so-
bre as necessidades e preferéncias, sejam elas individuais ou coletivas. Em se
tratando dos aspectos produtivos da agricultura familiar, a autonomia para a
comercializacio dos produtos agroalimentares estd relacionada as decisoes de
como, quando, onde e por quanto comercializar. Estes aspectos podem ser
melhor compreendidos através da seguinte forma:

i) Como vender: Refere-se & capacidade dos agricultores familiares te-
rem as infraestruturas e equipamentos adequados para preparar, processar,
distribuir e transportar os produtos alimentares.

O desenvolvimento de atividades produtivas no meio rural requer
infraestruturas de apoio a produgio e a comercializagio agroalimentar. Os
recursos fisicos e materiais, a exemplo de mdquinas, equipamentos, imple-
mentos, veiculos, cAmeras de refrigeraco, silos de armazenagem, recipientes,
embalagens e energia elétrica, dentre outros, s3o requisitos indispensdveis
para o preparo, conservacio, embalagem e a distribui¢ao dos produtos agroa-
limentares.

A logistica de distribuigo fisica dos produtos agroalimentares possi-
bilita a oferta nos espagos de comercializagao. Estas infraestruturas podem
estar disponiveis nas unidades de produgio familiares ou serem acessadas por
meio de cooperativas ou associagdes que atuam em diferentes elos das cadeias
produtivas.

A disponibilidade e o acesso a infraestrutura comercial e logistica pos-
sibilita aos agricultores familiares incidirem na forma de preparo, processa-
mento, armazenagem, distribui¢ao e, por fim, melhor agregacio de valor aos
produtos alimentares. Adicionalmente, isso permite ajustar a quantidade e
as especificidades dos produtos alimentares com os agentes compradores,
conferindo-lhe governabilidade sobre os aspectos de organizagio da comer-
cializagdo agroalimentar.

ii) Quando vender: Corresponde o acesso dos agricultores familiares
as informagdes atualizadas sobre pregos de mercado, condigdes climdticas,
tendéncias do mercado e outros fatores relevantes para a comercializagio de
seus produtos.

O acesso a informagdo pode ocorrer por meio de uma variedade de ca-
nais e recursos. Os agricultores familiares podem acessar informagoes através
dos servicos de assisténcia técnica e extensdo rural que s3o essenciais para le-
var conhecimentos técnicos e préticos diretamente aos agricultores familiares.
Adicionalmente, a crescente disponibilidade de tecnologias da informagao e
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comunicagio (TICs), como telefones celulares, internet e aplicativos méveis,
oferece aos agricultores familiares acesso a uma ampla gama de informagoes
sobre precos, clima e tendéncias. Ademais, em muitas comunidades rurais,
as midias tradicionais, como rddio, televisio e jornais locais, continuam de-
sempenhando um papel significativo na disseminagio de informagées para a
agricultura familiar.

E, por fim, as institui¢oes de pesquisa agricola e as universidades de-
sempenham um papel muito importante na geragio e disseminagao de co-
nhecimentos para os agricultores familiares, que podem ser disponibilizados
através da extensio universitdria e pelo compartilhamento de descobertas e
tecnologias voltadas as necessidades dos agricultores familiares.

O acesso as informagdes pelos agricultores familiares gera governabi-
lidade sobre as decisoes a serem tomadas. Ao avaliar a conjuntura macroe-
condmica dos diferentes tipos de mercados, os agricultores familiares terao
maior seguran¢a do momento mais apropriado para a comercializagio, assim
como do retorno econdmico que as vendas poderao gerar para a unidade de
produgio familiar.

iii) Onde vender: Relaciona-se a capacidade dos agricultores familiares
em diversificar seus canais de venda com o propésito de reduzir a dependén-
cia de um dnico comprador ou canal de venda, a fim de aumentar a sua resi-
liéncia. Os canais de venda, de acordo com Deggerone e Schneider (2022),
podem ser definidos como a materializagio de um processo por meio do qual
os ofertantes fazem chegar aos demandantes produtos, bens, mercadorias e
servigos que estao sendo trocados ou comercializados.

No contexto da agricultura familiar, a diversificacio ¢ uma estraté-
gia que oportuniza as unidades de produgio familiares a constru¢io de um
portfélio variado de opgoes de escolha, o que se aplica tanto aos sistemas
produtivos quanto aos canais de venda. Para os pesquisadores Deggerone e
Schneider (2022), quanto mais diversificados forem os canais de comercia-
lizacio adotados por uma unidade de produg¢io familiar, maior serd a auto-
nomia dos agricultores em identificar e direcionar a produgao agroalimentar
para os canais de venda que proporcionam maiores vantagens econémicas e
contribuam com a ampliagio dos meios de vida dos agricultores familiares.

iv) Por quanto vender: Confere a capacidade dos agricultores familia-
res em negociar precos justos e condi¢oes favordveis com os canais compra-
dores, a fim de garantir uma remuneragio adequada pelo trabalho e pelos
investimentos realizados nas atividades produtivas.

A precificagdo refere-se aos mecanismos de atribuigao de preco e valor
monetdrio aos produtos, bens e mercadorias (Schneider, 2020). Este meca-
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nismo inclui as estratégias de troca, compra, venda e pagamento, e contribui
para exercer concorréncia com os demais agentes econdmicos.

No processo comercial, a constru¢io social de pregos gera autonomia
para os agricultores familiares, na medida em que ocorre a participa¢io dos
atores sociais nos processos que envolvem a articulacio e negociagao dos pre-
gos com os compradores. Os precos podem ser construidos e negociados por
meio de mecanismos formais e informais diretamente com os compradores,
ou serem articulados por meio de associa¢des/cooperativas dos agricultores
familiares.

Consideragoes finais

Este ensaio apresenta como a abordagem institucionalista de Karl
Polanyi identifica a pluralidade de formas de produgao e distribuicio de pro-
dutos, bens e mercadorias. Além disso, o texto destaca a contribuicio de
outros teéricos institucionalistas, como Elinor Ostrom e Geoffrey Hodgson.
Os aportes de Polanyi, juntamente com estes autores institucionalistas, for-
nece uma lente util para entender a complexidade dos mercados e das rela-
¢oes econdmicas, destacando a interconexao entre atividades econémicas e
sociais e a importancia das institui¢des na governanga desses processos.

A discussiao sobre os mercados alimentares e a agricultura familiar ilus-
tra como essas teorias se aplicam na prdtica. Os mercados acessados pela
agricultura familiar s3o diversos e moldados por uma variedade de institui-
¢oes sociais, que envolve tanto regras formais, como leis e contratos, quanto
entendimentos informais, como confianca e tradi¢io.

No contexto da agricultura familiar, a governanga foi definida como
a capacidade dos agricultores familiares em identificar, articular, propor e
implementar o conjunto de agoes necessdrias para viabilizar a comercializa-
¢ao dos produtos agroalimentares. E, neste processo de governabilidade, as
instituigées informais e mecanismos formais desempenham papéis cruciais
nas transagdes comerciais nos diferentes tipos de mercados.

O entendimento de como os mercados alimentares funcionam requer
a identificagdo e andlise do nivel de autonomia dos agricultores familiares
sobre os indicadores associados: 4 infraestrutura de oferta dos produtos ali-
mentares, o0 acesso as informagoes para vender, a diversidade de canais de
venda e a participagio na negociagio dos precos para vender os produtos
agroalimentares. Estes indicadores de governanca oferecem condicoes para
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avaliar a autonomia dos agricultores familiares e sua capacidade de participar
ativamente nos processos de comercializa¢io.

Por fim, destaca-se que a compreensio de como os mercados alimenta-
res funcionam exige uma andlise cuidadosa desses indicadores de governanca
e de como as instituicoes sociais influenciam as interagoes econdmicas. Ao
fazer isso, pode-se desenvolver estratégias e politicas mais eficazes para pro-
mover o desenvolvimento da agricultura familiar e a construgao de sistemas
alimentares mais resilientes e sustentdveis.
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Introdugao

Nos tltimos anos, as compras institucionais de alimentos — ou, nos ter-
mos de Schneider (2016), os mercados publicos e institucionais — tém atrai-
do crescente aten¢io no Brasil e no mundo (Swensson et al., 2021a; 2021b;
Grisa; Schneider; Vasconcellos, 2020). Conforme Schneider (2016), os mer-
cados publicos e institucionais sio orientados pela demanda governamen-
tal, a exemplo da alimentagio escolar, compra de alimentos para populagdes
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vulnerabilizadas, hospitais publicos, restaurantes populares, sistema prisional
etc., podendo ocorrer em diferentes escalas (nacional, estadual, municipal),
marcados por alto grau de regulamentacio e controle formal (leis, norma-
tivos, resolugoes etc.) advindos do Estado ou alguma organizagao publica.
Para o autor, esses mercados sio “efetivamente o resultado de construcao
social e politica, pois lidam com fundos publicos que se originam de contri-
buig¢ées piblicas”, mediante mecanismos de controle e de participagao social
mais ou menos abertos (Schneider, 2016, p. 125).

O recente interesse internacional pelas compras institucionais de ali-
mentos decorre da capacidade destas em estabelecer conexées entre dis-
tintos dominios politicos (agricultura, educagio, seguranga publica, meio
ambiente etc.), atuando nos diversos niveis de governo (federal, estadual
e municipal) e conectando os setores publico, privado e o terceiro se-
tor. Com efeito, as compras institucionais de alimentos podem utilizar
o poder de compra governamental e a demanda regular por alimentos
como ferramentas politicas para impulsionar o avanco do desenvolvimen-
to sustentdvel (Morgan; Sonnino, 2008; Sonnino; Spayde; Ashe, 2016;
Sonnino, 2019; Swensson; Tartanac, 2020; Swensson et al., 2021a). Elas
possuem o potencial de fomentar sistemas e ambientes alimentares que
se relacionam diretamente com a seguranga alimentar e nutricional, de-
terminando nio apenas o tipo de alimento a ser adquirido, mas também
quem serd o fornecedor, de qual sistema de produgio os alimentos serao
adquiridos e para quem eles serdo destinados (Morgan; Sonnino, 2008;
Swensson et al., 2021a).

As compras publicas de alimentos nio sio eventos recentes na his-
téria brasileira, tendo seus marcos iniciais no Servico de Alimentacio da
Previdéncia Social (SAPS), nos anos 1940, ¢ no Programa Nacional de
Alimentagio Escolar (PNAE), na década de 1950 (Grisa; Schneider;
Vasconcellos, 2020; Brasil, 1976). Contudo, desde os anos 2000, as poli-
ticas publicas de compras de alimentos passaram a ser interpretadas como
instrumento para os processos de desenvolvimento e construgao de sistemas
alimentares sustentdveis, sauddveis e inclusivos, ao oportunizarem a geragao
de renda a agricultura familiar e a povos e comunidades tradicionais valorizar
a biodiversidade, promover a diversificagao produtiva e prdticas agroecol6gi-
cas, estimular a formagio de hdbitos alimentares sauddveis e contribuir para
dinAmicas territoriais de desenvolvimento (Grisa; Schneider; Vasconcellos,

2020; Triches, 2015).
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O Programa de Aquisi¢ao de Alimentos (PAA),' criado em 2003, e as
mudangas realizadas no PNAE em 2009° passaram a ser as grandes referéncias
nacionais (e mesmo internacionais — Vasconcellos, 2023; Sabourin; Grisa,
2018) do potencial das compras institucionais em promover dinimicas mais
sustentdveis, sauddveis e inclusivas. As inovagoes trazidas pelos programas e
seus resultados tornaram-se objeto de aten¢ao de diversas pesquisas, livros e
artigos (Triches; Ruiz; Parrado-Barbosa, 2022; Teo; Triches, 2016), de relaté-
rios de organizagoes internacionais (FAO, 2013a; 2013b), e pauta de reivindi-
cagoes de organizagdes e movimentos sociais vinculados a agricultura familiar,
agroecologia e seguranca alimentar e nutricional (Grisa, 2012).

As inovagoes trazidas e a centralidade de atencio a esses programas po-
dem ter contribuido para invisibilizar outras ag6es de mercados institucionais
no Brasil. Nos referimos particularmente ao Programa de Alimentagio do
Trabalhador (PAT), criado em 1976, em um momento de intensa mobiliza-
¢ao sindical que anunciava e denunciava o aumento das desigualdades sociais,
do desemprego e das condi¢oes inadequadas de trabalho e alimentagao do tra-
balhador (Bandoni, 2019). Com o intuito de garantir o controle sobre a classe
trabalhadora e buscando minimizar conflitos, o governo militar retomou as
politicas de alimentagio e nutri¢io com uma série de regulamentagoes no que
concerne a sadde e seguranca (Bandoni, 2019; Aradjo et 4l., 2010).

Nesse contexto, o PAT foi estabelecido com o objetivo de enfrentar a
desnutricio, melhorar as condi¢ées nutricionais do trabalhador e priorizar o
atendimento aos trabalhadores de renda inferior a cinco saldrios-minimos.
O programa também estabelece (Portaria n°® 66 de 2006) que o almoco,
jantar ou ceia deveriam oferecer de 600 a 800 calorias e NDpCal%? supe-
rior a 6; e o desjejum ou merenda deveria conter de 300 a 400 calorias e
NDpCal% superior a 6 (Brasil, 2006; Borjes; Lima, 2014).

' O PAA compra alimentos da agricultura familiar e repassa para entidades socioassistenciais ou
equipamentos publicos de seguranga alimentar e nutricional. Ao assim proceder, o programa aten-
de as demandas de comercializacio da agricultura familiar e contribui para a seguranca alimentar
e nutricional de populagoes vulnerabilizadas.

> O PNAE tem suas origens na década de 1950 e, desde entio, vem passado por diversas mu-
dangas institucionais. Uma dessas principais mudancas diz respeito 4 Lei n° 11.947/2009 que
determina que, no minimo, 30% dos recursos do Fundo Nacional de Desenvolvimento da Edu-
cagdo (FNDE) destinados 4 alimentagao escolar devem ser aplicados na aquisi¢ao de alimentos da
agricultura familiar.

3 Valor da proteina bruta multiplicado pelos fatores propostos na legislagio do Ministério do Tra-
balho e Emprego (MTE). O percentual proteico calérico deve ser no minimo 6% e no méximo
10%, em qualquer tipo de atividade, o que garantird o bom aproveitamento das proteinas pelo
trabalhador e assim contribuir para a preservagio do seu estado nutricional.
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Ainda que nao se trate da aquisi¢ao direta de alimentos pelo Estado, o
PAT ¢ regulamentado pelo Ministério do Trabalho e Emprego e tem como
principal propésito oferecer beneficios fiscais (dedugao dos gastos com ali-
mentagio no imposto de renda) as empresas que fornecem alimentagio aos
seus empregados (Brasil, 1976). As empresas que aderem ao programa po-
dem preparar e fornecer diretamente a alimentagao aos trabalhadores (ser-
vigos autogestionados) ou ainda podem contratar empresas especializadas
em alimentos (servigos terceirizados) para ofertar a alimentagao no local ou
fornecer cestas de alimentagio, vales ou cartdes (vale-refeicio ou vale-ali-
menta¢io). Em seu desenho, esse mercado institucional de alimentos prevé a
participagdo financeira do Estado, do empregador e dos empregados, sendo
organizado a partir de regras dadas pelo primeiro, as quais incluem aspec-
tos relacionados aos alimentos oferecidos, critérios de qualidade nutricional,
quantidade de refei¢coes, dentre outros.

Embora seja um Programa bastante estudado pela drea de nutrigao,
sobretudo no que concerne a sua gestao e ao perfil da alimentagao oferecida
(Guilherme ez al., 2020; Borges; Lima, 2014; Bandoni; Brasil; Jaime, 2000),
ainda sao escassos os estudos e pesquisas — ou mesmo as reivindicagoes de
movimentos e organizacoes sociais — no sentido de analisar/reivindicar a
atuacio do PAT como um instrumento para os processos de desenvolvimen-
to e construgio de sistemas alimentares sustentdveis, sauddveis e inclusivos
e que contemple a participagao da agricultura familiar no fornecimento de
alimentos locais in natura ¢ minimamente processados. Considerando essa
lacuna, esse trabalho tem como finalidade apresentar um panorama desse
mercado institucional de alimentos e discutir as suas relagbes com a constru-
cao de dinAmicas mais sustentdveis, sauddveis e inclusivas.

Para atingir essas finalidades, em termos metodoldgicos, o trabalho
analisou dados do Ministério do Trabalho referentes 2 implementacao e exe-
cugdo do programa de alimentagio do trabalhador em 2023. Esses dados
estavam disponiveis publicamente e foram obtidos no site oficial do governo
federal, do Ministério do Trabalho e Emprego. Ademais, foi realizada revisao
bibliogréfica e pesquisa documental, em documentos governamentais, rela-
térios técnicos e artigos cientificos.

Além dessa introducio, o artigo foi organizado em mais trés se¢oes.
A primeira apresenta um panorama da execu¢io do PAT em 2023, notada-
mente no que concerne ao niimero de empresas e trabalhadores beneficiados,
e caracteristicas dos empregadores (empresas beneficidrias) do programa.
A segunda segao problematiza as contribui¢des do PAT para a construgao de
sistemas e ambientes alimentares institucionais sustentdveis. A dltima secio
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apresenta as consideracoes finais do trabalho, sinalizando a importincia de
mudangcas nesse mercado institucional.

Caracteriza¢ao do Programa de Alimentacao

do Trabalhador — PAT

O PAT foi instituido pela Lei n® 6.321, de 14 de abril de 1976, sen-
do uma das mais antigas politicas puablicas de alimentacio e nutri¢io no
Brasil. O Programa encontra-se regulamentado pelo Decreto n° 10.854, de
10 de novembro de 2021, com instru¢des complementares estabelecidas pela
Portaria MTP/GM n° 672, de 8 de novembro de 2021. O programa busca
atender prioritariamente os trabalhadores de baixa renda de forma a promover
satde; reduzir o nimero de casos de agravos em sadde relacionados a alimen-
tagdo e nutrigao; reduzir acidentes de trabalho; e aumentar a produtividade
do trabalhador. Sua gestao é compartilhada entre o Ministério do Trabalho e
Previdéncia, a Secretaria Especial da Receita Federal do Brasil do Ministério
da Economia e o Ministério da Sadde (Brasil, 1976; 2021a; 2021b).

Conforme citado previamente, o PAT é um programa de complemen-
tagao alimentar realizado em parceria entre governo federal, empresa bene-
ficidria e trabalhadores, sendo a adesao voluntdria por parte da empresa, em
troca de apoio fiscal do governo federal: deducio de até o dobro de todas as
despesas realizadas com a alimentagao, desde que nio ultrapassem o limite
de 4% do imposto de renda da pessoa juridica referente ao lucro tributdvel
de cada periodo de arrecadagio. Ao fazer a adesdo, a empresa deve cadastrar
todos os trabalhadores com até cinco saldrios-minimos, sendo facultativo o
cadastro dos demais. A participa¢io financeira dos trabalhadores no PAT ¢
opcional, ficando limitada a0 maximo de 20% do custo direto da refeicio
(Bandoni, 2019).

As empresas beneficidrias (empregadores) podem escolher diferentes
modalidades de execugio do PAT, sendo permitida a ado¢io de mais de uma
modalidade pela mesma empresa e suas filiais. Dessa maneira, o trabalhador
pode ter acesso a mais de um beneficio, a exemplo do recebimento de cesta
de alimentos e do vale-refeicao. Quanto as modalidades de execucio, estas
podem ocorrer por meio de servico préprio ou terceirizagao, que se dividem
em fornecimento de alimentagao coletiva e a prestacio de servigos de alimen-
tago coletiva, sendo as suas caracteristicas principais:

i) servico proprio ou autogestdo: a empresa beneficidria tem a respon-
sabilidade de comprar, selecionar e preparar os géneros alimenticios em
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Unidades de Alimentagio e Nutricio (UAN) e servi-los em seus refeitdrios
ou transportadas (comum em empresas mineradoras e as do ramo da cons-
trugao civil). Podem ainda entregar os alimentos devidamente embalados
para transporte individual (cestas de alimentos);

ii) terceirizagdo para o fornecimento de alimentagdo coletiva: a empresa
beneficidria contrata de terceiros o fornecimento de alimentacao coletiva
por meio da elabora¢io das refeices nos refeitérios localizados em suas
instalagoes (modalidade administra¢io de cozinha); ou refeigao transpor-
tada, que sdo refei¢bes advindas de cozinhas industriais responsdveis por
produzirem as refei¢des em uma unidade central e posteriormente distri-
buir no local de refeicao dos trabalhadores (refei¢ao transportada); bem
como produzir e/ou entregar cestas de alimentos embaladas para trans-
porte individual;

iili) terceirizacdo para a prestacio de servigos de alimentagio coletiva: a
beneficidria contrata uma empresa registrada no PAT para operar os docu-
mentos legitimados — tiquetes, vales, cupons, cheques, cartoes eletronicos
e similares — nas seguintes opgoes: refeicao-convénio ou vale-refeicio e ali-
mentagio-convénio ou vale-alimentagio. O vale-refei¢ao pode ser utilizado
para compra de refei¢io pronta na rede de estabelecimentos credenciados
(restaurantes e afins). J4 o vale-alimentagio pode ser utilizado para compra
de géneros alimenticios nas redes de estabelecimentos credenciados que co-
mercializam alimentos para preparo no domicilio (hiper e supermercados,
minimercados e afins) (Bandoni, 2019).

De acordo com dados disponiveis no site do Ministério do Trabalho
(Brasil, 2023a), 310.309 empresas estavam inscritas no PAT em julho de
2023, contemplando 24.340.561 trabalhadores beneficiados, nimeros que,
segundo Bandoni (2019), seguem uma trajetéria crescente.” Considerando
que, de acordo com o Cadastro Geral de Empregados e Desempregados
(Caged/Novo Caged), o Brasil possuia 43 milhées de empregos formais, no-

4 De acordo com esses dados, 34.253 nutricionistas também estavam cadastradas (média de 710
trabalhadores/nutricionista) junto ao programa (sejam nos modelos de autogestio, sejam empre-
sas terceirizadas), responsdveis por atividades de promogio e prevengio em agravos de satde, que
se inicia na selegio do fornecedor de géneros alimenticios; elaboragio, supervisao e execucio de
carddpios; e atividades e iniciativas de educacio alimentar e nutricional junto aos trabalhadores.
> Segundo Bandoni (2019) em 1992 havia 36.343 empresas e 5.453.378 trabalhadores beneficia-
dos pelo PAT. J4 em 2017 haviam 254.408 empresas € 20.526.835 trabalhadores beneficiados. Os
resultados de 2023 demonstram um aumento de 55.901 empresas e de 3.813.726 trabalhadores
beneficiados nos dltimos seis anos (2017-2023), sinalizando a expansio do Programa.
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tamos que o Programa alcan¢a 56,6% dos trabalhadores formais do pais,®
demonstrando seu potencial para a seguranga alimentar e nutricional e a
construgao de hdbitos alimentares no Brasil. Quando avaliamos o perfil dos
trabalhadores contemplados no programa por estratos de renda mensal, ob-
servamos que 85,63% deles (20.843.327 trabalhadores) recebem até 5 sald-
rios-minimos (SM) e 14,27% (3.497.234) acima de cinco saldrios-minimos,
o que refor¢a o afirmado anteriormente e sinaliza para o cumprimento do
PAT em relagdo ao alcance do publico pretendido.

Ao avaliarmos a localizagao das empresas participantes (empregador)
no programa (Figura 1), observamos uma maior concentra¢io delas nas ma-
crorregioes Sudeste (50,2%) e Sul (26,5 %), as quais, juntas, respondem por
76,7%. As regioes Centro-Oeste (6,7%), Nordeste (9,9%) e Norte (6,6%)
apresentam menor frequéncia de empresas beneficidrias do programa. Essas
diferengas também se reproduzem no interior das macrorregioes, como po-
demos observar na Figura 2. Conforme apontado por Bandoni (2019), a
concentragdo histérica de empresas de maior estrutura e porte na macrorre-
gido Sudeste e em determinados estados é um dos fatores explicativos para
tal configuracio.
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Figura 1 — Percentual das empresas beneficidrias do PAT por macrorregioes. Brasil 2023.
Fonte: Ministério do Trabalho, Brasil, 2023.

Nota: Dados referentes a marco de 2023.

Elaboracio: Autoras.

¢ Por outro lado, podemos também afirmar também que 43,4% (18.659.439) dos trabalhadores
formais encontram-se desprovidos dos beneficios oriundos do PAT (Brasil, 2023b). Ainda que,
como ji mencionado, a adesio ao programa seja voluntdria, salienta-se que seria importante um
esforco do Ministério do Trabalho no que tange a divulgacio e incentivos 4 adesio das empresas
a0 programa.
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Figura 2 — Distribui¢io das empresas beneficidrias do PAT por macrorregi6es. Brasil 2023.
Fonte: Ministério do Trabalho, Brasil, 2023.

Nota: Dados referentes a margo de 2023.

Elaboragio: Autoras.

Em relacio aos tipos de servigos alimentares oferecido pelas empresas
beneficidrias do PAT, a Tabela 1 demonstra que, no Brasil, a maioria dos
trabalhadores foi beneficiada pelo: i) vale alimentacio (68,4%); e ii) vale
refei¢ao (30,5%). O servico menos expressivo foi o servico préprio (0,9%)
de fornecimento de refei¢des. Quando avaliamos as macrorregioes, a regiao
Nordeste se destaca em relacio ao oferecimento do vale refeicao (78,8%),
a regido Sudeste pelo fornecimento de vale alimentacio (38,1%) e cesta de
alimentos (9,8%) e, por fim, a regido Norte pelo servico de refeicao trans-

portada (6,8%) (Tabela 1).
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Quanto ao perfil das prestadoras de servi¢os de alimentagao coletiva —
empresas contratadas para operar o sistema de documentos de legitimacao
(tiquetes, cupons, cartdes eletronicos, vales e afins) —, das 229 empresas ava-
liadas, a maioria estava localizada na regido Sudeste (n=135; 59,0%) e na
regido Sul (n=55; 24,0%). A regiao Norte (n=6; 2,6%) foi a que apresentou
menor frequéncia dessas empresas. Ao avaliarmos a concentragio do merca-
do das empresas facilitadoras foi possivel observar a predominancia de trés
empresas (Alelo S. A, Sodexo Pass do Brasil e Servicos Comércio S. A, e
Ticket Servicos S. A.) (Tabela 2).

Tabela 2 — Perfil de distribui¢io do mercado do Programa
de Alimentagio do Trabalhador, em relagio as empresas facilitadoras.

Brasil, 2022
Quantidade % d
Razao Social de pessoas 2 Municipio | UF
. beneficidrios
beneficidrias

Alelo S.A 139.021 27,37 Barueri SP
Sodexo Pa%ss do Brasil Servicos 138.870 2734 Barueri Sp
e Comercio S.A.
Ticket Servigos S. A. 107.727 21,21 Sao Paulo SP
VR Beneficios e Servicos de 13.483 2.65 Sio Paulo sp
Processamento S. A.
BB Administradora de Cartoes .
de Crédito S. A. 9.106 1,79 Brasilia DF
Cooper Card Administradora .,
de Cartées Lida. 9.015 1,78 Maringd PR
VB-Servigos Comércio e Santana de
Administracio Ltda. 8.450 1,66 Parnaiba SP
Nutr}card Administradora de 7794 153 Foz do PR
Cartoes Ltda. Iguagu
Banrisul Cartoes S. A. 7.523 1,48 Porto Alegre | RS
A.B. Administragao de servigos 6.344 125 Curitiba PR
Ltda.
Tot.a% de todas as 229 507.866
facilitadoras

Fonte: Ministério do Trabalho, Brasil, novembro de 2022.
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Conforme Mazzon (2016), estima-se que, por meio do PAT, ao lon-
go de mais de quatro décadas tenham sido distribuidas aproximadamente
79 bilhées de refei¢coes, tendo produzido um impacto positivo no Produto
Interno Bruto (PIB) na ordem de R$ 2,4 trilhoes. Contribuindo para a elu-
cidagao de seu impacto econémico, Barros ez al. (2016) destacam que a cada
R$1,00 que o governo deixa de arrecadar com a rentincia fiscal relativa ao
imposto de renda, estima-se que o programa possibilita R$15,71 de arre-
cadagdo por meio de negdcios diretos. Trata-se, portanto, de um programa
socioeconémico de longevidade notével no contexto brasileiro, sendo que os
ndimeros operados conferiram ao PAT o status de referéncia reconhecida pela
Organizacio Internacional do Trabalho (OIT) (Mazzon, 2016).

PAT: uma politica para a construgiao de sistemas
alimentares sustentdveis, saudaveis e inclusivos?

O PAT pode ser considerado uma continuidade das politicas de ali-
mentacio destinadas aos trabalhadores (SAPs), as quais tiveram sua origem
a partir da década de 1940 vinculadas ao Ministério do Trabalho, Industria
e Comércio, em um contexto em que a “alimentagio era ainda associada a
ideia de progresso e desenvolvimento do pais. Dizia-se ser fundamental para
o0 avango da Pétria que o trabalhador estivesse em harmonia com sua satide.”
(Fogagnoli, 2011, p. 11). Criado na década de 1970, o Programa buscava
a oferta de um aporte calérico adequado para uma parcela da populacio
que enfrentava caréncia de alimentos, contribuindo para o aumento da pro-
dutividade das empresas. Apesar de ter sua origem vinculada ao Programa
Nacional de Alimentagao e Nutri¢ao II (Pronan II), um programa desen-
volvido pelo Instituto de Nutri¢do e Alimentagio do Ministério da Sadde a
época, o PAT — dadas as politicas para a alimentacio dos trabalhadores pre-
cedentes — sempre esteve sob a gestao do Ministério do Trabalho, sem efetiva
integracio com as politicas de satide (Bandoni; Rosso, 2021).

Contudo, o contexto atual difere muito daquele em que o programa foi
criado na década de 1970. Dentre os elementos a serem destacados, salienta-
mos o crescimento da participagio das mulheres no mercado de trabalho; o
aumento das refeicoes realizadas fora de casa (Schubert, 2017); as mudancas
nos estilos de vida decorrentes da urbanizacio (Drewnowski, 2020); o au-
mento significativo na disponibilidade de alimentos processados e ultrapro-
cessados nos mercados, com repercussdes importantes nos indicadores de so-
brepeso e obesidade (Monteiro ez al., 2016); o crescimento das preocupagdes
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com os impactos ambientais das prdticas produtivas e alimentares (Preiss;
Schneider, 2020); e a emergéncia e o reconhecimento de diversos grupos
sociais, que reclamam politicas publicas inclusivas por parte do Estado
(a exemplo da agricultura familiar, dos povos e comunidades tradicionais).

Esses elementos refletem a rdpida transformagio dos sistemas agroa-
limentares globais nas tltimas décadas e cobram politicas alimentares inte-
gradas e sustentdveis (Parsons, 2019). Desse modo, para além de promover
o acesso 4 alimentagdo e o “aporte calérico adequado aos trabalhadores” —
preocupagoes prevalentes na década de 1970 e que ainda sao fundamentais
no cendrio brasileiro (Rede Penssan, 2022) —, o PAT deve dialogar e respon-
der aos desafios alimentares contemporineos.

Ao encontro de tais demandas, pesquisas e revisoes bibliogrificas sobre
o desempenho do PAT mostram a prevaléncia de sobrepeso, obesidade, dia-
betes e hipertensdes nos trabalhadores, ¢ a oferta de carddpios com valores
de calorias, gorduras, lipidios, sédio e aglcares acima do recomendado pelo
Programa (Guilerme ez al., 2020; Sarno; Bandoni; Jaime, 2008). Para Silva,
Raphaelli e Weis (2022, p. 8.306), “os estudos demonstram a necessida-
de de um monitoramento do estado nutricional desses trabalhadores, uma
vez que as recomendagdes do PAT nio estio sendo alcangadas, com valo-
res elevados de aporte energético, de proteina, lipidios, sédio, fibra e baixa
oferta de carboidratos”. De forma similar, Barbosa ez al. (2021, p. 2.344)
destacam que “as refeicoes servidas nessas UANs [Unidade de Alimentagao
e Nutri¢ao] nao se encontravam totalmente adequadas as necessidades nu-
tricionais dos seus trabalhadores, devendo-se reavaliar a sua composicio,
visando a oferecer um carddpio nutricionalmente adequado, de forma a
cumprir com os objetivos do PAT, entre eles o de melhorar o estado nutri-
cional dos trabalhadores”.

Estas andlises tornam-se ainda mais relevantes quando observadas as di-
ferengas entre os servigos oferecidos pelo PAT, como analisado no estudo de
Bandoni ez al. (2013). Segundo os autores, os trabalhadores que se alimen-
taram no local de trabalho (servico autogestao ou terceirizado) consumiram
menos calorias, mais vegetais, mais frutas e mais leguminosas que aqueles que
comeram em restaurantes, com tiquetes refeicio (estratégia que responde por
30,5% do PAT — Tabela 1), os quais ingeriram mais carnes, agucares e doces.
Isto acontece porque as refeicoes realizadas no local de trabalho estio mais
propensas a seguir as diretrizes nutricionais estabelecidas pelo PAT no Decreto
Interministerial de 2006, o qual estabeleceu limites para a distribui¢ao de ma-
cronutrientes, conteido energético, gordura saturada, fibra e sédio, além de
determinar a inclusdo de vegetais e frutas. Para os autores, “esses resultados

76



reforcam a importancia do PAT incentivar as empresas beneficiadas pelo pro-
grama a terem servigos de alimentac¢iao” (Bandoni ez 4/, 2013, p. 631).

Como sinaliza a literatura (Bandoni; Brasil; Jaime, 2006; Borjes; Lima,
2014; Guilherme ez al., 2020), parte desses resultados pode estar associada
a0 desconhecimento ou insuficiéncia de entendimento sobre o Programa
e suas diretrizes, notadamente no que concerne a portaria interministerial
de 2006 (Brasil, 2006). Ao entrevistar gestores e nutricionistas vinculados
ao PAT, Guilherme ez al. (2020) observaram que metade das nutricionistas
entrevistadas desconheciam o vinculo da empresa com o programa; nenhum
gestor ou nutricionista vinculou o programa a agoes de educagio alimentar e
nutricional, tratando-o como um programa/beneficio de satide para promo-
ver alimentagao equilibrada na empresa; e a maioria dos gestores desconhecia
o motivo de adesdo ao programa pela empresa e grande parte das nutricionis-
tas atribuifa a adesao ao beneficio fiscal.

Ademais, de acordo com os autores, boa parte do PAT ¢é operado por
empresas terceirizadas com “condi¢des de trabalho e remuneragio menos
favordveis”, implicando em alta rotatividade de nutricionistas e gestores e
dificuldades de planejamento a médio e longo prazo. Nas palavras dos auto-
res, isso “resulta em uma atuagio insuficiente [dos gestores e nutricionistas]
perante a legislacdo, que, favorecidos ainda pela auséncia de fiscalizagio do
poder piblico, deixam de ocupar papéis primordiais para a apropriada exe-
cu¢io do PAT” (Guilherme ez 4/, 2020, p. 4.019).

Para além dessas dificuldades que perpassam os ambientes alimenta-
res institucionais, chamamos a atengio para a importincia de atualizagao
normativa do PAT, seguindo a trajetéria de outros mercados institucionais
(PAA, PNAE, Lei n° 14.628/20237 e outros) e as recomendacoes do Guia
Alimentar para Populagio Brasileira (Brasil, 2014). Como mencionado na
introducdo, esses mercados institucionais passaram ser interpretados como
instrumentos para a promogio do desenvolvimento dos territérios, inclusao
da agricultura familiar e de povos e comunidades tradicionais, promogao da
agroecologia, e dinAmicas mais sustentdveis, sauddveis e inclusivas (Schmitt;
Grisa, 2013; Triches, 2015; Grisa; Schneider; Vasconcellos, 2020). E impor-
tante salientar qu,e mesmos em escolas onde o servigo de alimentagao escolar
é terceirizado ou em equipamentos marcados pela terceiriza¢io dos servigos
de alimentagao (restaurantes universitdrios, restaurantes populares etc.), re-

7 Dentre outros pontos, essa lei determina que, do total de recursos destinados a aquisi¢ao de
géneros alimenticios pelos 6rgaos e pelas entidades da administragio puablica federal direta, autdr-
quica e fundacional, pelas empresas publicas e pelas sociedades de economia mista, no minimo
30% deverd ser destinado 4 aquisi¢do de alimentos da agricultura familiar.
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gras, normas e estratégias estao sendo mobilizadas para assegurar a partici-
pac¢do da agricultura familiar. Como ilustragao, mencionamos que algumas
universidades federais com gestao terceirizada dos restaurantes universitdrios
buscaram, por meio de cldusulas em editais, incentivar ou obrigar as em-
presas privadas a realizarem compras da agricultura familiar (Triches ez al.,
2022). Também salientamos o desenho institucional do Programa Estadual
de Compras Governamentais da Agricultura Familiar e Economia Soliddria
(Pecafes) do estado do Rio Grande do Norte, que estabeleceu as compras di-
reta e indireta da agricultura familiar e economia soliddria. Esse tltimo caso
diz respeito a aquisi¢ao de alimentacio preparada, através de fornecedores
contratados pelo Estado, cujo custo de, no minimo, 30% do carddpio deverd
ser proveniente de alimentos da agricultura familiar e economia soliddria.

Confluente com essas orientages, para além de perspectivas nutricio-
nais, o Guia Alimentar para a Populagio Brasileira compreende que a alimen-
tagao contempla “nutrientes, alimentos, combinagoes de alimentos, prepa-
ragoes culindrias e as dimensédes culturais e sociais das prdticas alimentares”
e que a “alimentacio adequada e sauddvel deriva de sistema alimentar social-
mente e ambientalmente sustentdvel” (Brasil, 2014, p. 16, 18). Compreende-
se que “recomendagoes sobre alimentagao devem levar em conta o impacto
das formas de produgio e distribuicao dos alimentos sobre a justica social e a
integridade do ambiente” (Brasil, 2014, p. 18), portanto baseadas no fortale-
cimento da agricultura familiar e povos e comunidades tradicionais.

Considerando os exemplos de mudancas realizadas em outros mer-
cados institucionais e as orienta¢des do Guia Alimentar para a Populagao
Brasileira, salientamos a importancia de o PAT incorporar outros elementos
em suas orientagdes nutricionais, como a aquisi¢ao de alimentos da agri-
cultura familiar, o fomento a aquisi¢ao de alimentos agroecolégicos e da
sociobiodiversidade, a promocio de priticas sustentdveis e a valorizacio da
oferta e diversidade alimentar local. No caso de refeicoes e cestas fornecidas
diretamente pelas empresas beneficidrias ou terceirizadas, a incorporagio de
novas regras junto ao Programa (como a priorizagao de determinados grupos
sociais e a aquisicdo minima de determinados alimentos — da agricultura
familiar, agroecolégicos etc. — a exemplos dos casos citados acima) poderiam
contribuir para a constru¢ao de sistemas alimentares sustentdveis, sauddveis
e inclusivos e de ambientes alimentares institucionais promotores de satde.
Quanto aos tiquetes de alimentagdo e refeicio, que representam as moda-
lidades predominantes no PAT, iniciativas como a startup “Papayas” ou os
vales-feiras poderiam ser adaptadas ao Programa, estimuladas e ampliadas
(Siqueira ez al., 2022).
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A startup “Papayas” foi registrada no PAT em 2019, na modalidade vale-a-
limentacio, direcionando o consumo para a produgio local, como feiras agroe-
colbgicas, cestas de hortifrutis oriundos da agricultura familiar e de pequenos
empreendimentos sustentdveis.* Como comentam Siqueira ez al. (2022, p. 8),
“a singularidade do vale-alimentagao do Papayas consiste na estruturagao de
uma rede de estabelecimentos sustentaveis, transformando uma necessidade
vital, o comer, em uma alavanca para o fortalecimento da economia local, para
a valorizagao e aproximagao dos atores envolvidos na produgio de alimentos e
para promogio da satide dos trabalhadores e meio ambiente”. Nesse formato,
os tiquetes-alimentagio nio apenas contribuem para a promogao da saide,
mas também estreitam lagos com o setor rural e com os pequenos empreendi-
mentos urbanos que desafiam as priticas comerciais convencionais.

Os vales feiras sdo instrumentos governamentais destinadas a servidores
publicos ou para familias em vulnerabilidade social, cujo valor monetdrio
(varidvel em termos de montante e frequéncia de distribuigao entre os mu-
nicipios) deve ser destinado exclusivamente para a aquisi¢ao de alimentos
das feiras locais da agricultura familiar (Pandolfo, 2023; Siqueira; Lucas;
Cruz, 2020). Como comenta Pandolfo (2023, p. 147), “o Vale-Feira, por
direcionar o beneficidrio a Feira, contempla, juntamente com a aquisi¢io
dos alimentos, a aquisi¢do do conjunto de informagées e aprendizado que
as feiras proporcionam, estimulando a criagio e o fortalecimento da relagao
entre produtor e consumidor, campo e cidade, rural e urbano, favorecendo a
formagio de uma consciéncia coletiva sobre a importincia do abastecimento
alimentar local e da criagio de um circuito econdmico comunitdrio”.

Consideragoes finais

Como visto nesse trabalho, o PAT nio envolve aquisigoes diretas de ali-
mentos pelo Estado, mas é um programa alimentar construido, regulado e
subsidiado por este. Trata-se, portanto, de um mercado publico e institucional
com capilaridade significativa, alcancando 56,6% dos trabalhadores formais do

® De acordo com Siqueira et al. (2022), geralmente as empresas que contratam as empresas fa-
cilitadoras dos tickets alimentagao ou refei¢io nio pagam ou pagam valores baixos pelo uso dos
tickets, sendo os custos de transagio repassados principalmente para os estabelecimentos que co-
mercializam os alimentos e produtos, o que dificulta a participagao de estabelecimentos menores ou
mesmos feiras de agricultores. No caso do Papayas, o custo de transagao dos tickets alimentagao ¢
assumido principalmente pela empresa que contrata a startup, sendo um valor fixo por trabalhador
vinculado & empresa. “Produtores primdrios (feirantes) nio pagam nenhum tipo de taxa e para
aqueles estabelecimentos que jd tém algum tipo de valor agregado e processamento dos produtos, é
cobrada uma taxa correspondente 2 transagio de débito (2% a 2,5%)” (Siqueira et al. 2022, p. 9).
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pais, contemplando mormente aqueles que recebem até cinco saldrios-mini-
mos, com resultados econdmicos e alimentares expressivos e com potencial im-
portante para o fomento a hdbitos alimentares sauddveis e sustentdveis no pais
(Mazzon, 2016). Embora esse potencial, 0 mesmo nio vem sendo mobilizado
no sentido de dialogar ou promover a agricultura familiar, agroecologia, alimen-
tos da sociobiodiversidade e préticas mais sustentdveis (Miller; Furnival, 2023).

Em consonincia com as mudangas j4 observadas em outros mercados
institucionais e com as diretrizes propostas pelo Guia alimentar para popu-
lagdo brasileira (Brasil, 2014) — que refor¢a a importincia do consumo de
alimentos regionais e a preservagio da cultura alimentar advinda especial-
mente de alimentos in natura e minimamente processados —, a participacio
da agricultura familiar no fornecimento de alimentos frescos e minimamente
processados ao PAT, especialmente nas modalidades de servico préprio, re-
feicio transportada e administragao de cozinhas, pode ser uma estratégica
vanguardista dessa politica. Nessa dire¢io, a realizacdo das compras diretas
de géneros alimenticios para o preparo e fornecimento das refeicoes a serem
oferecidas aos trabalhadores pode contribuir para o melhor acesso aos ali-
mentos de qualidade, preservagio e promogio de hdbitos alimentares sau-
ddveis, a0 menor risco de agravos em saide ¢ em um estimulo a adogao de
sistemas de sistemas alimentares mais sustentdveis e inclusivos.

Assim, embora seja um programa de longevidade notdvel, instituido hd
mais de 40 anos atris, consolidado e reconhecido internacionalmente, os da-
dos e a andlise realizada nesse trabalho apontam para a importancia de revisdes
em seus marcos regulatérios de modo a construir sistemas e ambientes alimen-
tares sustentdveis, sauddveis e inclusivos, de modo a garantir o direto humano a
alimentagio adequada como previsto na constituicao brasileira. Os resultados
e as evidéncias de outros mercados institucionais, bem como as orientagoes
do Guia Alimentar para a Populagao Brasileira (Brasil, 2014), sinalizam que,
mesmo para um programa multifacetado e com diversas modalidades de for-
necimento de alimentos aos trabalhadores, é possivel fazer melhor, avangando
em politicas alimentares integradas que contribuem para préticas sustentéveis,
sauddveis e inclusivas, por decretos e portarias complementares.
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Mercados de agroindustrias
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Introdugao

Ao longo dos dltimos anos, as agroinddstrias familiares passaram a
ganhar importincia em diferentes espagos, o que fez com que governos
municipais, estaduais e nacional abrissem as portas para o tema. Diversos
trabalhos demonstram a inser¢ao das agroindustrias familiares nos contex-
tos de desenvolvimento local/regional (Mior, 2003; Kalnin, 2004; Cenci,
2007; 2022; Dorigon, 2008; Savoldi, 2010; Gazolla, 2012), indicando
que estas agroinddstrias promovem atividades diversificadas de agrega-
¢ao de valor a seus produtos, contribuindo desta forma com os processos
de desenvolvimento territorial. Conceitualmente, agroindustrias familia-
res se referem a uma forma de organizagao onde a familia rural produz,
processa e/ou transforma parte de sua produgio agricola e/ou pecudria,
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visando sobretudo 4 produ¢io de valor de troca que se realiza na comer-
cializacao (Mior, 2003).

No contexto especifico do Rio Grande do Sul (RS), a temdtica das
agroindustrias familiares alcancou destaque ao longo das tltimas trés décadas
mediante acoes que incluem o desenvolvimento de diversas politicas publi-
cas para o setor, as quais estimularam a cria¢do de estabelecimentos com
vistas & agregagdo de valor aos produtos da agricultura familiar, de modo a
ampliar a geracio de renda as familias. As experiéncias desenvolvidas no RS
ganharam impulso, especialmente a partir da criagio do Selo Sabor Gaticho
e demais acoes de apoio aos empreendimentos, passando por capacitagoes,
estimulo a organizacio, crédito, assisténcia técnica e comercializagao.

O tema das agroindustrias familiares também motivou a realizagao de
diversos estudos e pesquisas que aprofundaram as vdrias dimensoes e inter-
faces do assunto. No entanto, uma revisao dos estudos sobre estratégias de
comercializa¢do e mercados relacionados as agroindustrias familiares indica
que este tema ainda nao foi suficientemente explorado, vis-a-vis as ques-
toes relacionadas as legislacoes, desenvolvimento regional, perfis, producio,
tecnologia, qualidade, agregagao de valor, politicas puablicas, género, entre
outros. Nesse contexto, cita-se como exemplo o recorde histérico de vendas
de produtos das agroindustrias familiares na Expointer 2025, maior feira do
setor agropecudrio do RS, em que os valores de comercializagao dos produ-
tos das agroindustrias alcancaram cifras de R$ 13,6 milhées (RS, 2025).

Nesse sentido, o presente estudo, ao enfatizar as estratégias de comer-
cializagdo e mercados das agroindustrias familiares, amplia o leque de infor-
magoes sobre esse modelo de empreendimento, revelando diversas dinAmicas
que constituem os processos e relagdes comerciais estabelecidas. Desta forma,
tendo por base os canais de comercializa¢io utilizados pelas agroindustrias
familiares, buscou-se melhor compreender as estratégias de insercio destes
estabelecimentos nos diferentes mercados, tendo como recorte geografico o
Estado do Rio Grande do Sul.

O Programa Estadual de Agroindustria Familiar do RS

A presente secao discorre sobre o Programa Estadual de Agroinddstria
Familiar (PEAF), tendo em vista que o mesmo foi utilizado como referén-
cia para a coleta dos dados. O PEAF ¢ resultado do estabelecimento pelo
Governo do Estado do RS de um conjunto de acoes que se aprofundaram
a partir do final da década de 1990, com a criagio do entio denominado
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Programa de Agroindustria Familiar (PAF), o qual ficou conhecido princi-
palmente pela logomarca criada para os produtos, denominada “Selo Sabor
Gaticho”. Anunciado politicamente em 1999 e criado pelo Decreto Estadual
40.079/2000, o PAF teve suas diretrizes construidas com o envolvimento e
participagdo nas discussoes de movimentos sociais, entidades de represen-
tagdo e organizagbes nio governamentais (Raupp; Gazolla, 2017). Para os
autores, o PAF valorizou as referéncias e elementos colhidos de outras expe-
riéncias de incentivo a agroindustrializacdo, tanto regionais, como nacionais.

Em periodo mais recente, a criagao da Politica Estadual da Agroindustria
Familiar, através da Lei n° 13.921/2012, buscou fortalecer as agoes de apoio
as agroinddstrias familiares, tendo como objetivo a “agregacio de valor a
producio agropecudria, atividade pesqueira, aquicola e extrativista vegetal,
com vista ao desenvolvimento rural sustentdvel, promogao da seguranca ali-
mentar e nutricional da popula¢io e ao incremento a geracio de trabalho e
renda” (RS, 2012a). De acordo com a referida politica estadual, entende-se
por agroindustria familiar o seguinte empreendimento:

De propriedade ou posse de agricultor(es) familiar(es) sob gestio individual ou co-
letiva, localizado em drea rural ou urbana, com a finalidade de beneficiar e/ou trans-
formar matérias-primas provenientes de exploragoes agricolas, pecudrias, pesquei-
ras, aquicolas, extrativistas e florestais, abrangendo desde os processos simples até
os mais complexos, como operagoes fisicas, quimicas e/ou bioldgicas. (RS, 2012a).

A partir da regulamentacio da Lei n° 13.921/2012, através do Decreto
n° 49.341/2012 (RS, 2012b), cria-se o atual Programa de Agroindustria
Familiar do Estado do Rio Grande do Sul (PEAF) e instituiu-se formalmen-
te o selo de marca de certificagio “Sabor Gatcho”. As atuais regras opera-
cionais do PEAF estao estabelecidas no manual operativo do programa, no
qual se detalham os critérios de execugio, incluindo os servigos oferecidos
aos beneficidrios que aderirem ao mesmo (RS 2025a).

De forma geral, o Peaf compreende uma etapa de “cadastro” do bene-
ficidrio no Programa quando ocorre o envio, pelo beneficidrio, da ficha de
cadastramento e anexos de documentos. Concluida esta etapa, o beneficidrio
recebe um Atestado de Cadastramento, reconhecendo o beneficidrio como
publico do programa, podendo o vinculado acessar os servigos e buscar aper-
feicoamentos e formalizagio da agroindustria junto aos 6rgaos competen-
tes. A etapa seguinte compreende a “inclusdo” da agroindustria familiar ao
programa apés a verifica¢io e aprovacio da conformidade dos documen-
tos encaminhados, quando serd fornecido ao beneficidrio o Certificado de
Inclusao no PEAE reconhecendo que a agroindustria familiar apresentou
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todas as licengas exigidas para o seu funcionamento, autorizando o acesso
aos servigos oferecidos nesta etapa. Somente ap6s ser inclusa no PEAF ¢ que
a agroinddstria familiar passa a ter a autoriza¢io para a utilizagao do Selo
Sabor Gaticho no rétulo de seus produtos.

Conforme Santos (2023), até abril/2023, o RS contava com 3.830
agroindustrias familiares cadastradas no PEAF, sendo 1.670 destas agroin-
dustrias j4 incluidas no programa, cujo mapa de calor referente a localizacio
das mesmas pode ser visualizado na Figura 1.

Camada 1

Inclusas (Soma)
[ |
0 4200 [+

e —
Figura 1 — Concentragio de agroindustrias familiares incluidas no PEAFE.

Fonte: Santos (2023).

Percurso tedrico-metodolégico

O presente estudo foi realizado através de procedimento metodolégico
de abordagem quantitativa, partindo de uma pesquisa do tipo survey, utili-
zando um questiondrio estruturado elaborado na plataforma Google Forms,
cujo link foi posteriormente encaminhado via e-mail e Whatsapp ao publi-
co-alvo. Caracterizou-se por uma pesquisa descritiva, devido ao fato de que
se buscou, inicialmente, identificar situagoes, eventos, atitudes ou opinides
presentes no contexto das agroindustrias familiares, e, na sequéncia, descre-
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ver o fenémeno das estratégias de comercializacio e mercados destas, bem
como por uma pesquisa explicativa, tendo em vista que se propds a estudar a
existéncia de relacoes no que se refere as estratégias de construgao de merca-
dos pelas agroindustrias familiares (Freitas ez al., 2000).

Para o acesso ao campo de pesquisa das agroindustrias familiares do
RS, inicialmente foram realizadas reunides com trés organizagoes que atuam
na temdtica no Estado. Os interlocutores escolhidos foram a Empresa de
Assisténcia Técnica e Extensio Rural do RS (Emater), a Federacio dos
Trabalhadores na Agricultura no RS (Fetag) e a Federacio dos Trabalhadores
da Agricultura Familiar no RS (Fetraf). A escolha das referidas organizagoes
deve-se ao fato destas serem notoriamente reconhecidas pelo trabalho de
fomento, apoio e organizacio das agroindustrias familiares no RS, contando
com estreita relagio com as familias proprietdrias dos estabelecimentos, ha-
vendo legitimidade e confianga por parte destas pelas agroindustrias. Tendo
em vista que o tema da comercializagio dos produtos das agroindustrias fa-
miliares é considerado um tema sensivel — especialmente pelo fato destes
estabelecimentos, em seu percurso, muitas vezes terem realizado o processo
de comercializagao dos produtos em ambiente informal (Cenci, 2022) —, o
envolvimento de organizagoes que possuem legitimidade dentro do campo ¢é
estratégico para a participagio dos referidos empreendimentos em pesquisas
com o presente enfoque.

A coleta de dados foi realizada através de formuldrio da plataforma
Google Forms, cujo /ink gerado foi encaminhado as agroindustrias familiares
incluidas no PEAE A partir dos /inks encaminhados, obteve-se retorno de vali-
dadas 104 agroindustrias familiares, cujos resultados obtidos foram analisados
levando em consideragao o conjunto dos canais de comercializacio utilizados
pelas agroindustrias familiares, bem como o principal canal utilizado, a luz dos
referenciais tedricos dos mercados da agricultura familiar (Schneider, 2016),
do nivel de diversificagio dos canais de comercializacio (Schneider, 2021) e do
tipo de governanga dos canais de comercializagao (Cenci, 2022)

Para Waquil, Miele e Schultz (2010, p. 57) os canais de comercializacio
ou de distribui¢io ou de marketing podem ser definidos da seguinte forma:

Sequéncia de etapas por onde passa o produto agricola até chegar ao consumidor
final, configurando a organizagio dos intermedidrios, cada qual desempenhando
uma ou mais fun¢des de comercializagio, e o arranjo institucional que viabiliza as
relagoes de mercado nas cadeias produtivas agroindustriais. Conforme os autores,
os agentes envolvidos cumprem determinadas fun¢ées que tornam o sistema de
comercializagdo eficiente do ponto de vista econémico. (Waquil; Miele; Schultz,

2010, p. 57)
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Sobre o principal canal de comercializacio das agroindustrias fami-
liares, Cenci (2022) utiliza como critério de classificagio aquele canal que
representa uma propor¢ao maior de renda auferida pelas agroinddstrias
familiares em relagao a renda total. De forma adicional, Santos Jr. (2011,
p. 112) sugere que “o canal de comercializagio utilizado com maior frequén-
cia tem grande significacdo no sentido de indicar se as transagdes comerciais
da agroindustria rural tém maiores vinculos com as dimensées econémicas,
institucionais ou sociais”, informando que estes canais podem ser utilizados
como indicadores de inser¢io das agroindustrias familiares nos mercados.

Sobre o conceito de mercados, Schneider (2016) afirma que os mesmos
podem ser definidos de trés formas: como um /locus, ou seja, um espago fisico
determinado em que se realizam trocas materiais de produtos e mercadorias;
como um principio ordenador da sociedade e da economia, tal como previs-
to no capitalismo; ou como uma construgio social que resulta de processo de
interagao entre agentes que trocam e intercambiam por diferentes motivos,
sejam eles econdmicos, sociais ou culturais.

Resgatando a tipologia de mercados da agricultura familiar proposta
por Schneider (2016), estes sao divididos em: de proximidade, territoriais,
convencionais e institucionais. Para o autor, os mercados de proximidade
estao ligados ao contexto local e as relagoes de troca se apoiam na recipro-
cidade e no interconhecimento, de forma que a confianga e amizade domi-
nam a regulagio das relagoes sociais estabelecidas. Por sua vez, os mercados
territoriais possuem uma abrangéncia regional e se caracterizam por uma
quantidade maior da produgio que se destina predominantemente a venda,
de modo que as formas de regulagio baseiam-se tanto na confianca e na re-
putagdo como em indicadores de procedéncia e prego.

No caso dos mercados convencionais, estes se caracterizam por uma
estrutura de natureza concorrencial e sdo pautadas no prego e nos contratos
entre compradores e vendedores, além de o alcance espacial ser nacional e,
sobretudo, global. Por fim, os mercados institucionais sio aqueles que pres-
supoem a venda para o poder pablico ou governamental através de esquemas
de compras institucionais, sendo mercados fortemente regulados por leis e
contratos que nio priorizam a concorréncia entre os agentes, mas a obser-
vancia aos requisitos técnicos e normativos que sao pautados por instrumen-
tos legais, como chamadas publicas e legislacoes.

Quanto a0 nivel de diversificagio dos canais de comercializacio,
Schneider (2021) afirma que estes podem ser classificados em trés catego-
rias: exclusivos, quando as unidades produtivas acessam apenas um canal de
comercializagdo; diversificados, quando as unidades produtivas acessam de

90



dois a trés canais de comercializagio; e super diversificados, quando aces-
sam quatro ou mais canais. Conforme Schneider (2010, p. 64) o tema da
diversidade e da diversificagao remete as “formas de produzir e ordenar os
recursos e tecnologias disponiveis, que, em contextos sociais heterogéneos,
requerem dispositivos de eficiéncia, coordenagdo, cooperagio e controle”.
Desta forma, para o autor, o tema da diversidade e diversificacio das formas
familiares de agricultura, estd relacionada a forma “como individuos e grupos
sociais heterogéneos se organizam e constroem mecanismos de distribuigao
dos recursos” (Schneider, 2010, p. 64).

Por fim, no que se refere aos tipos de governanga dos canais de co-
mercializagao, Cenci (2022, p. 224) propée a classificagio desta em quatro
categorias: governancga propria; governanga estatal; governanga empresarial;
e governanga coletiva. Para tanto, o autor utiliza como critério de constru¢io
da tipologia os “atores centrais nos processos de governanga, os quais sao de-
tentores de poder de comando e coordenagao, capacidade de implementacio
de acoes e autonomia na mobilizagao de recursos’.

Nesse sentido, Cenci (2022) identifica os seguintes atores com capaci-
dade para tal: as familias proprietdrias das agroindustrias familiares quando
se trata de governanga propria; os governos (municipais, estaduais e federal)
quando se trata de governanca estatal; os empresdrios (autdbnomos ou pro-
prietdrios de empresas), quando se trata de governancga empresarial; e as di-
recoes de organizagoes (cooperativas, associacoes e grupos de consumidores),
quando se trata de governanga coletiva. Conforme Cenci (2022, p. 224),
“os referidos atores possuem suficiente legitimidade para a governanga dos
respectivos canais de comercializagao indicados em cada uma das categorias,
dando diregdo e efetividade as estratégias de comercializacio dos produtos
das agroindstrias familiares nestes”.

Estratégias de comercializacao e mercados
das agroindustrias familiares do RS

Os resultados apresentados e discutidos na sequéncia partem da ca-
tegorizacdo dos referidos canais de comercializacio utilizados pelas agroin-
ddstrias familiares do RS, contemplando tanto a diversidade destes canais,
como as particularidades em rela¢io as outras formas de comercializagao de
produtos realizadas pela agricultura familiar em seu contexto geral. Desta
forma, destaca-se a utilizagio de uma maior quantidade de canais vinculados
aos mercados territoriais, conforme pode ser visualizacio no Quadro 1.
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Quadro 1 — Classificagao dos canais de comercializagao utilizados
pelas agroindustrias familiares em relagao aos mercados
da agricultura familiar

Mercados da agricultura familiar

PROXIMIDADE TERRITORIAIS

- Feiras no municipio - Bares e lancherias

- Direto nas casas dos consumidores | - Distribuidores/atravessadores
- Grupos de consumidores - Eventos e feiras gastrondmicas
- Ponto de venda na propriedade - Feiras na regido

- Feiras em outras regides do RS

- Feiras em outros Estados

- Lojas especializadas

- Padarias e confeitarias

- Pequenas cooperativas e associagdes

- Pequenos supermercados ou mercearias
- Ponto de venda da agroindustria fora da

propriedade
- Restaurantes
- Tenda de produtos coloniais na beira da
estrada
CONVENCIONAIS INSTITUCIONAIS
- Exportacio (empresas ou - Exército, hospitais, universidades
consumidores) - Programa de Aquisigao de Alimentos (PAA)
- Grandes cooperativas - Programa de Alimentagio Escolar (PNAE)

- Grandes supermercados
- internet (sites ou aplicativos de
compras)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Essa maior utilizagio de canais de comercializagao vinculados aos mer-
cados territoriais reflete-se na hegemonia deste mercado sobre os mercados
de proximidade, institucionais e convencionais, conforme pode ser visuali-
zado na Figura 2.
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Territoriais I 57 %
Proximidade e 25%
Institucionais I——— 11%
Convencionais m 6%

Figura 2 — Tipos de mercados da agricultura familiar utilizados pelas agroindustrias familiares em
relacdo ao conjunto dos canais de comercializagio.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Pequenos Supermercados ou Mercearias s 9 1%
Feiras na Regido = 8,6%
Feiras no Municipio s 8 4%
Ponto de Venda na Propriedade messsssssssssssssssmmss 7 5%,
Programa de Alimentagao Escolar (PNAE) s 7 1%
Direto nas Casas dos Consumidores s 5 6%
Restaurantes mssssssss—— 5 5%
Feiras em Outras Regides do RS = 5 5%
Lojas Especializadas mssssssssm—— 4 5%
Eventos e Festas Gastrondmicas = 4 1%
Bares e Lancherias w4 1%
Pequenas Cooperativas e Associagcdes m—— 4 0%
Padarias ou Confeitarias ~msss——— 4 0%
Grupos de Consumidores msssssss——— 3 6%
Distribuidores/Atravessadores = 3 5%
Grandes Supermercados s 3 0%
Internet (sites ou aplicativos de compras) s 2 5%
Tenda de Produtos Coloniais na Beira da.. s 2 3%,
Programa de Aquisigdo de Alimentos (PAA) s 2 2%
Mercado Institucional (exército, hosp.,.. s 1 8%
Feiras em Outros Estados = 1,7%
Ponto de Venda da Agroindustria Fora da.. == 0,7%
Grandes Cooperativas == 0,5%
Exportagéo (empresas ou consumidores) = 0,3%

Figura 3 — Conjunto de canais de comercializacdo utilizados pelas agroindustrias familiares.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nesse sentido, a inser¢ao das agroindustrias familiares com maior fre-
quéncia em mercados territoriais (57%) enseja que os empreendimentos
vinculados ao PEAF apresentam um volume de produgio relacionado as
dinimicas de venda regional, no qual se destacam os pequenos supermerca-
dos e mercearias, bem como as feiras regionais entre os principais canais de
comercializa¢do. Na sequéncia destaca-se as dindmicas de vendas locais, nas
quais se inserem 25% das agroindustrias familiares nos mercados de proxi-
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midade, com especial atengio as feiras municipais e os pontos de venda na
propriedade como os principais canais de comercializagao utilizados, confor-
me evidenciado na Figura 3.

No que se refere ao principal canal de comercializagao utilizado pelas
agroindustrias familiares, cabe observar a importancia dos pequenos mercados
e mercearias, os quais sao utilizados por 15% dos estabelecimentos, seguido
pelo ponto de venda na propriedade (10%), conforme destacado na Figura 4.

Pequenos Supermercados ou Mercearias s 15 4%,
Ponto de Venda na Propriedade =mssssssssssss—— 10,6%
Progrma de Alimentacdo Escolar - PNAE meesssssssss——— 7 7%
Lojas Especializadas m—— 7 7%
feiras em Outras Regides do RS m———— 7 7%
Direto nas Casas dos Consumidores s 5 8%,
Pequenas Cooperativas ou Associagbes 4 8%
Padarias ou Confeitarias m———— 4 8%
Distritbuidores/Atravessadores —m——— 4 8%,
Progrma de Aquisigdo de Alimentos - PAA s 3 9%
Grandes Supermerdados s 3 99,
Feiras no Municipio e 3 9%
Outros messss———— 15 4%,
Nao sabe informar m————— 3 9%

Figura 4 — Principais canais de comercializagio utilizados pelas agroindustrias familiares.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A presenga significativa dos pequenos mercados e mercearias e do pon-
to de venda na propriedade, tanto como principais canais de comercializagao
como entre os diversos canais utilizados pelas agroindustrias familiares, deve
ser considerado um ponto de atengdo para gestores publicos e dirigentes
de instituigoes de apoio aos empreendimentos, uma vez que, atualmente,
nio existe nas politicas publicas do setor, algo direcionado ao incentivo para
acesso ou amplia¢io da utilizacio destes canais por parte das agroindustrias
familiares participantes do PEAE

Outro aspecto a ser destacado na dindmica de comercializac¢io dos pro-
dutos pelas agroindustrias familiares diz respeito ao nivel de diversificagao
dos canais de comercializa¢io das agroindustrias familiares. Os dados reve-
lam que as agroindustrias familiares sio empreendimentos que majoritaria-
mente se valem de canais de comercializagao super diversificados (72%), ou
seja, utilizam quatro ou mais canais para a venda dos produtos, conforme
apresentado na Figura 5.
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Super diversificados I 72%
Diversificados s 24%
Exclusivos m 4%

Figura 5 — Diversificagio dos canais de comercializagio das agroinddstrias familiares.

Fonte: Elaborado pelos autores.

No contexto do nivel de diversificacio dos canais de comercializagio,
conforme apresentado no Quadro 2, apenas trés canais de comercializagao
figuram como de uso exclusivos por parte das agroindustrias familiares: feiras

na regido (18%); ponto de venda na propriedade (18%); e PNAE (12%).

Quadro 2 — Proporgao dos principais canais de comercializagao
utilizados pelas agroindustrias familiares do RS
em relagao ao nivel de diversificagio dos canais

Principais canais de comercializagio Niveis de Diversificagio
?:illﬁi:: pelas agroindiistrias Exclusivos | Diversificados d.ivef:il;i:::l dos
Bares e lancherias 0% 0% 100%
Direto nas casas dos consumidores 0% 33% 67%
Distribuidores/atravessadores 0% 0% 100%
Eventos e festas gastrondmicas 0% 0% 100%
Feiras em outras regies do RS 0% 12% 88%
Feiras na regido 33% 33% 33%
Feiras no municipio 0% 50% 50%
Grandes supermercados 0% 0% 100%
internet 0% 0% 100%
Lojas especializadas 0% 0% 100%
Exército, hospitais, universidades 0% 50% 50%
Padarias e confeitarias 0% 60% 40%
Pequenas cooperativas e associagoes 0% 0% 100%
Pequenos supermercados ou mercearias 0% 19% 81%
Ponto da agroindustria fora da propriedade 0% 100% 0%
Ponto de venda na propriedade 18% 45% 36%
Programa de Alimentagio Escolar (PNAE) 12% 12% 75%
Programa de Aquisi¢io de Alimentos (PAA) 0% 25% 75%
Restaurantes 0% 67% 33%
Tenda de produtos na beira da estrada 0% 50% 50%
Nio sabe informar 0% 25% 75%

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Nesse sentido, a maior utiliza¢io de canais de comercializagao super
diversificado, e a menor utilizagdo de canais exclusivos por parte das agroin-
dustrias, indica menor dependéncia por parte das agroinddstrias familiares
a determinados canais, podendo colaborar desta forma para se evitar perdas
econdmicas em momentos de crise ou interrupgio da comercializago dos
produtos em determinados canais.

Por outro lado, cabe salientar que a utilizagdo de maior quantidade
de canais de comercializagao significa a necessidade de maior tempo para
fabricagio dos produtos e venda por parte dos membros das familias das
agroindustrias familiares. Sobre essa questao, cabe destacar que a venda dos
produtos das agroindustrias familiares é feita por membros da familia em
95% dos casos, e a maior parte desses estabelecimentos possuem apenas uma
ou duas pessoas da familia envolvidas nos processos produtivos de forma
permanente (Cenci, 2022).

O ultimo tema a ser discutido na presente se¢io refere-se as formas
de governanga dos canais de comercializacio utilizados pelas agroindustrias
familiares. No Quadro 3, estio classificados os canais de comercializagio
conforme as tipologias de governanca (prépria, empresarial, estatal e cole-
tiva) estabelecida por Cenci (2022), no qual se destaca a utilizagao de uma
maior quantidade canais vinculados a governanca empresarial, seguida pela
quantidade de canais vinculados & governanca estatal.
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Quadro 3 — Classificagao dos canais de comercializagao
utilizados pelas agroindustrias familiares
em relagao as formas de governanga

Governanga dos canais de comercializacio

PROPRIA

- Direto nas casas dos consumidores

- Ponto de venda na propriedade

- Ponto de venda da agroindustria fora
da propriedade

- internet (sites ou aplicativos de
compras

EMPRESARIAL

- Bares e lancherias

- Distribuidores/atravessadores

- Exportagio (empresas ou
consumidores)

- Grandes supermercados

- Lojas especializadas

- Padarias e confeitarias

- Pequenos supermercados ou mercearias

- Restaurantes

- Tenda de produtos coloniais na beira da

estrada

ESTATAL

- Eventos e feiras gastrondmicas

- Feiras no municipio

- Peiras na regido

- Feiras em outras regioes do RS

- Feiras em outros estados

- Exército, hospitais, universidades

- Programa de Aquisi¢io de Alimentos
(PAA)

- Programa de Alimentagao Escolar

(PNAE)

COLETIVA

- Grandes cooperativas

- Grupos de consumidores

- Pequenas cooperativas e associagoes

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao se analisar os dados do conjunto de canais de comercializagao utili-
zados pelas agroindustrias familiares, percebe-se que 39% estao vinculados a
governanga estatal, enquanto 36% estao vinculados a governanca empresa-
rial, conforme apresentado no Figura 6.

97



Estatal e 39,4%
Empresarial I 36,4%

Propria nEmaaaaasssss 16,2%

Coletiva s 8 1%

Figura 6 — Tipos de governangas do conjunto dos canais de comercializagao utilizados pelas
agroindustrias familiares.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por sua vez, ao se analisar os dados do principal canal de comercializa-
¢ao utilizado pelas agroinddstrias familiares, percebe-se a predominéncia da
governanga empresarial (43%) em detrimento dos canais de comercializagao
vinculados a governanca estatal (28%), conforme destacado na Figura 7.

Empresarial I 43,3%
Estatal I 28,9%
Prépria I 19.2%
Coletiva s 4 8%
N&o sabe informar I 3,9%

Figura 7 — Tipos de governanca do principal canal de comercializagio utilizado pelas agroindis-
trias familiares.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os dados do tipo de governanca dos canais de comercializacio das
agroindustrias familiares destacam a importancia dos canais de comercializa-
¢ao de governanga estatal, para os quais existe um conjunto significativo de
politicas puablicas de nivel federal, estaduais e municipais de apoio a comer-
cializagao dos produtos por meio de programas como o PNAE e PAA, bem
como de feiras em nivel local, regional, estadual e nacional. Porém, os dados
também revelam a importancia dos canais de comercializagao de governan-
ca empresarial para a venda dos produtos das agroindustrias familiares, nos
quais possuem a figura dos empresdrios, sejam autdnomos ou proprietdrios
de empresas, que s3o os principais atores nos processos de negociagio e go-
vernanga das transagdes comerciais.

A diversificacio de canais de diferentes tipos de governanga para venda
dos produtos das agroindustrias familiares também ¢ estratégica para a me-
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nor dependéncia e consequente diminui¢io dos riscos de perdas econémicas
em momentos de interrupgio da comercializagio dos produtos. Nesse senti-
do, Cenci e Schneider (2023) citam como exemplo a situagao de interrup¢ao
da comercializagio de produtos das agroindustrias familiares durante a re-
cente pandemia de Covid-19, principalmente em canais de comercializacao
de governanca estatal, especialmente as feiras e o PNAE.

Consideragoes finais

O aprofundamento dos estudos sobre os mercados das agroinddstrias
familiares permite uma melhor compreensio sobre a dindmica de funcio-
namento desses estabelecimentos. Em que pese o fato de muitas vezes esses
empreendimentos serem associados a dinmicas estritamente locais, os pro-
cessos de comercializagio praticados pelas agroindustrias sao bastante com-
plexos e imersos em padronizados ambientes concorrenciais, nos quais se
destacam majoritariamente a inser¢ao desses estabelecimentos em mercados
territoriais. O fato de 82% das agroindustrias utilizarem canais de comercia-
lizagao com baixo grau de contratos formais (sendo 57% canais de comer-
cializa¢do de mercados territoriais e outros 25% de canais de mercados de
proximidade), mercados estes em que as formas de governanga sao baseadas
em instituigoes tdcitas ou informais, revela que o espaco de comercializa-
¢ao das agroindustrias situa-se no entorno geografico onde estdo instaladas.
Ao se somar a venda de produtos para canais de comercializagio dos mer-
cados institucionais (11%), esta propor¢io passa de 93%, o que demonstra
que, de forma geral, as agroindustrias familiares comercializam sua produgao
no contexto local e regional em que se situam. Esta caracteristica também se
coaduna com o niimero de canais acessados pelas agroindustrias, pois 72%
acessam trés ou mais canais de comercializagdo, sendo classificadas como
super diversificadas, e apenas 4% vendem para canais exclusivos (um tnico
canal). A este processo soma-se também a distribui¢do da venda para canais
com diferentes tipos de governanca, especialmente governangas do tipo esta-
tal, empresarial e prépria.

Como se percebe, a diversificagio e a combinagao de venda a diferentes
tipos de canais sio muito importantes para as agroindustrias, permitindo
que estes estabelecimentos possam fazer escolhas para quem vender e, acima
de tudo, conseguir poder de barganha em relagao aos precos. Neste sentido,
trata-se de uma estratégia de fuga da condigao de “tomadores de pregos”, que
em geral se imputam aos pequenos empreendimentos ou aos agricultores
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familiares que possuem pouca ou nenhuma governanga em relag¢io a quem
vender e a que preco.

No caso do RS, a inser¢ao das agroindustrias familiares de forma re-
gularizada nos diferentes mercados possui uma interface direta com o poder
publico, uma vez que o estado vem canalizando esforcos para a consolidagao
e ampliagio do PEAF enquanto politica piblica para o setor. Desta forma,
os resultados apresentados, indicando a inser¢ao das agroindustrias de for-
ma diversa nos diferentes tipos de mercados, sugerem ao poder publico, em
seus diferentes niveis, uma especial atengao aos processos de comercializagio
dos produtos. Nesse sentido, congratulam-se os esfor¢os em andamento para
o fortalecimento do mercado institucional, de governanga estatal, como ¢
o caso de politicas puablicas de apoio & comercializacdo dos produtos das
agroindustrias familiares como o PNAE, o PAA e a organizacio de feiras.
Porém, como demonstram os resultados do presente estudo, outros merca-
dos, com outras formas de governanga, participam intensamente das dina-
micas comerciais das agroindustrias familiares. Desta forma, a continuidade
de estudos para a identificagdo de caracteristicas particulares destes mercados
e suas interconexdes com as agroindustrias familiares possibilitard a geracao
de informag6es imprescindiveis para ajustes nas politicas publicas de apoio a
comercializagdo hoje vigente.

Por fim, cabe destacar que, se por um lado existe um conjunto de in-
formagodes bastante aprofundadas sobre experiéncias de comercializagio de
produtos através de feiras e programas como PNAE e PAA, na quais as regras
do jogo estao bastante evidentes, uma vez que o Estado, ator central neste
tipo de governanga, tem obrigagdes legais no que diz respeito a transparén-
cia das informagées, de outra parte, as informagdes sobre os processos de
negociagdes estabelecidas entre os proprietdrios das agroindustrias familiares
e os empresdrios revendedores dos produtos destas estao praticamente inex-
ploradas. Nesse sentido, uma maior compreensao dos referidos processos de
negociagdo entre proprietrios das agroindustrias familiares e empresarios
que revendem seus produtos certamente auxiliard nos processos de apoio a
comercializacio dos produtos.
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Apresentagao

Este capitulo' analisa a construgao de mercados por agroindustrias fa-
miliares da Serra Catarinense. Busca-se identificar as contribuicoes desses em-

! Este trabalho contou com o apoio de dois projetos da Fundagio de Amparo 4 Pesquisa de Santa
Catarina (Fapesc): Edital de Chamada Puablica Fapesc n° 12/2020 — Programa de Pesquisa Uni-
versal, projeto “Desenvolvimento territorial sustentdvel: interfaces entre a cesta de bens e servicos,
mercados e marcas territoriais” e Edital de Chamada Pablica Confap n° 003/2022 — Programa de
Apoio a projetos de pesquisa iniciativa Amazénia + 10, Edital Suplemento n° 28/2022, projeto
“Inovagio e transi¢ao sustentdvel: cesta de bens e servigos em territdrios amazdnicos”.

103



preendimentos na oferta de recursos territoriais especificos. Para organizar
a exposicio, dividiu-se o capitulo em trés partes. Na primeira, o referencial
teérico-metodolédgico da Cesta de Bens e Servigos Territoriais (CBST) é ado-
tado para refletir sobre o papel dos atores no reconhecimento sinérgico de
diferenciais qualitativos nos processos de construgio de mercados. A segunda
apresenta a regiao de estudo e descreve os procedimentos metodolégicos ado-
tados, com destaque para a caracterizac¢io das agroindustrias familiares (AIF).
A terceira aponta os canais de comercializagio mobilizados pelas AIF do terri-
torio da Serra Catarinense, apresentando a diversidade de arranjos diferencia-
dos que deve ser considerada na constru¢io de um possivel efeito cesta.

A CBST enquanto estratégia de promogao
do desenvolvimento territorial sustentdvel

A segunda metade do século XX foi marcada por uma intensa moder-
nizagio tecnoldgica na agropecudria. Para expandir a producio, o modelo
difundido se orientou pelos ganhos de escala e padronizagio, o que resul-
tou em transformagées produtivas que propiciaram a inser¢io econdmica
de diversas regides rurais brasileiras. Alicercada no conceito de vantagem
comparativa, cada local deveria se especializar na oferta de produtos para
os quais seria mais eficiente. A consequente reducio nos custos seria socia-
lizada via mercado globalizado, o que tornaria a oferta de alimentos mais
abundantes e baratos. Contudo, a histéria revelou que a reprodugio dessa
estratégia se mostrava limitada, dada a diversidade histérico-cultural e am-
biental dos territérios e a variedade de recursos disponiveis. As contradi¢oes
dessa forma de organizar a geragao e distribuigdo de riquezas estao na origem
da construgido social de experiéncias alternativas, que passaram a coexistir
com as commodities. Nessa dire¢ao, diversas teorias enfatizam a importancia
de resgatar a diversidade e o papel cooperativo dos atores como elemento
central de projetos coletivos, superando o cardter passivo e homogeneizador
presente na teoria que deu base ao processo de globalizagao. O estudo de tais
experiéncias resultou em reflexdes que reorientam os debates econdmicos,
entre os quais se destaca a formulagao do conceito de desenvolvimento terri-
torial sustentdvel (Reis, 2007; Pecqueur, 2001; 2006a).

O estudo pioneiro realizado no territério de Baronnies, zona monta-
nhosa localizada no Sul da Franga, revelou que atores rurais que nio se en-
quadraram no modelo globalizante conceberam agées de desenvolvimento
a partir de estratégias de diferenciacio e cooperacio. Para além de valorizar
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produtos e servicos territoriais pelas suas qualidades, estudos evidenciaram a
capacidade de sinergia entre distintas iniciativas. Em sintese, o sucesso de uma
experiéncia (produto ou servico) abre espago para outras agdes coletivas, que
passam a se somar na construgio de uma imagem positiva do territério. O
acimulo de evidéncias permitiu elaborar o referencial tedrico-metodolégico
da CBST. Mais do que uma formulagio de cardter explicativo, essa aborda-
gem evidencia que o desenvolvimento resulta da articulacio sinérgica de pe-
quenas iniciativas, podendo ou nao ser impulsionada por produtos ou servi-
cos considerados lideres (Pecqueur, 2001; Mollard, 2001; Pecqueur, 2006b).

Segundo o referencial da CBST, a notoriedade e reconhecimento de
um tipo de produto e/ou servico tende a criar um imagindrio social de quali-
dade positiva, que transborda e pode ser sentida em outros produtos e servi-
cos do territério. A constru¢io de uma CBST passa pelo inventdrio criativo
de recursos e ativos de um determinado espago geografico, sobre os quais se
cria uma imagem especifica associada ao territério. Enquanto os ativos sio
elementos jé mobilizados em estratégias comerciais, os recursos representam
possibilidades subexploradas ou ainda nio reveladas. Embora essa distin-
a0 sirva para agugar nosso olhar, deve ser entendida como uma dualidade,
com multiplos niveis intermedidrios. A no¢io de recurso busca evidenciar a
necessidade da procura criativa constante. Em complemento, a ativacio de
recursos nao deve ser explorada no sentido de exaurir, mas sim de valorizd-lo,
de forma que seu uso seja sustentdvel. Mesmo ativos ji4 amplamente mobili-
zados podem continuar a ser otimizados. Esses podem ser constituidos por
elementos naturais (paisagem, rios, cachoeiras, montanhas etc.) e histérico-
-culturais (paisagens construidas, saberes, tradi¢des etc.), sendo a inovacio
na forma de valorizd-los o elemento-chave (Hirczak ez /., 2008).

Os ativos e recursos podem ser classificados em especificos ou genéricos.
Os especificos referem-se a elementos exclusivos, sendo de dificil reprodugao
fora do territério, por sua prépria natureza ou porque o custo de reprodugio
o inviabilizaria. Como exemplos, pode-se citar a existéncia de um elemento
geogréfico (montanha, paisagem etc.) ou a obtengio de um produto diferen-
ciado em funcio das condigoes climdticas especificas. A identificagio desses
elementos permite gestar projetos que outros territérios tém dificuldade de
reproduzir, tornando o diferencial mais duradouro. Junto a elementos dife-
renciadores, soma-se a oferta de produtos genéricos, presentes ou facilmente
reproduziveis em outros territérios, os quais podem ser potencializados por
externalidades positivas da imagem especifica ou de um saber-fazer, fortale-
cendo uma oferta composta. A constru¢io dessa imagem especifica do terri-
tério, que envolve produtos e servicos, ¢ um elemento fundante da CBST.
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Quanto mais genérica for a oferta, maior tende a ser a necessidade de os atores
promoverem continuamente inovagoes diferenciadoras, sobretudo quando
experiéncias de outros territérios passam a reproduzir ou adaptar essas inicia-
tivas (Colletis; Pecqueur, 2005; Hirczak ez al., 2008a).

A construgao de uma imagem especifica dos produtos e servicos se dd
com base em um consumo situado que prioriza os mercados imersos, con-
ceito que permite agregar os mercados locais de proximidade e territoriais
(Schneider, 2016).2 O encurtamento das cadeias entre produtores e consu-
midores favorece o reconhecimento dos diferenciais qualitativos que dao base
a valoriza¢io de produtos agroalimentares presentes na cultura local. Nos
mercados imersos, produtores e consumidores partilham conhecimentos so-
cioculturais, o que permite ao primeiro grupo identificar diferentes aspectos
da demanda, e ao segundo reconhecer as qualidades inerentes a oferta. Esse
consumo situado e sustentado nas relagdes sociais tende a ampliar-se grada-
tivamente, podendo incorporar atores externos ao territério (Hirczak ez al.,
2008a). As transagdes com esse publico recebem contribuicoes de diferentes
redes de relagdes (migrantes, vinculos familiares, estabelecimentos voltados
a atender nichos especificos etc.), os quais favorecem multiplas formas de
contatos e ampliam o reconhecimento da qualidade localmente estabelecida.
Embora o modelo original de CBST enfatize o papel dos turistas, a cesta de
cada territério nem sempre reflete o modelo ideal, e o turismo pode nio ser
o carro chefe. Em certos casos, a reputagao e o consumo ficam restritos aos
atores do territério.

Quanto maior o reconhecimento, maior a procura e a valoriza¢o dos
produtos e servicos, expressas na ampliagao dos canais de comercializagao, na
maior facilidade de vendas e na possivel elevagio dos pregos. Caso esse dltimo
ocorra, a associagdo entre a imagem territorial e os produtos passam a confi-
gurar uma qualidade diferenciadora que pode resultar em uma renda de qua-
lidade territorial (um adicional no prego ou em facilidades, quando compara-
do aos concorrentes que ofertam produtos similares). Apesar da sinergia nem
sempre ser planejada, essa tende a ser mais efetiva quando existe um sistema
de governanga territorial que articule atores privados, pablicos e associativos
na construgio de um projeto partilhado. Em sintese, a construgio desse ima-
gindrio territorial comum como elemento diferenciador exige comunicagao e
gestao de conflitos, em que a cooperagio ocorre a partir de regras de coorde-
nagio formais e informais institucionalizadas em diferentes estruturas sociais,

2 Esses mercados integram o referencial da CBST por serem construidos por relagdes sociais situa-
das em um determinado territdrio (embeddedness), favorecidas pelo encurtamento das cadeias e
proximidade das relagoes entre produtores e consumidores (Ploeg ¢t al., 2012; Schneider, 2016).
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orientadas a valorizagao do local, a solidariedade territorial, a articulaciao de
iniciativas etc. (Colletis; Pecqueur, 2005; Perron; Janin, 2014).

Nessa imagem compartilhada de territério, os atores privados sao res-
ponsdveis por criar os produtos e servigos de qualidade. Embora sejam atores
privados, essa oferta nao representa uma agio individual isolada, pois im-
plica considerar o que os demais atores fazem com vistas a gerar sinergias.
Os atores publicos contribuem para criar um cendrio que valoriza os bens
intangiveis, bem como na cria¢do e manutengdo de infraestruturas voltadas
a construgio do mercado territorial no qual atuam os empreendimentos pri-
vados. Além de enriquecer o cendrio de bens e servigos publicos (p. ex. local
de visita¢do; organizagio de eventos), a orientagio da a¢do governamental
com base nos projetos coletivos permite auxiliar a oferta privada a superar
gargalos que limitam sua atuagio (p. ex. vias publicas de qualidade, suporte
a comunicagao, criagio de espagos de comercializagio, contrata¢io de asses-
sorias etc.). A aproximagao entre esses dois grupos recebe forte contribuicio
quando da atuagio de atores associativos. Essas organizagoes socioprodutivas
atuam no fortalecimento do imagindrio comum a ser seguido na estrutura-
¢ao da oferta, além de representar parcela dos atores privados junto ao poder
publico (Campagne; Pecqueur, 2014).

Embora a CBST tenha sido, originalmente, formulada para contextos
territoriais pouco integrados as cadeias de commodities, essa abordagem pode
ser mobilizada de forma complementar as estratégias de inser¢ao de atores
locais em cadeias globalizadas. Isso porque muitos atores tendem a se deparar
com limita¢des para alcangar os ganhos de escala exigidos em tais dinimi-
cas, o que implica procurar alternativas compativeis com a realidade de seus
recursos. Nesses casos, organizagdes associativas criadas pelos atores para en-
frentar entraves em cadeias tradicionais podem ampliar seu escopo de agio.
Ou seja, passem a assumir o papel de promover alternativas as cadeias tradi-
cionais, direcionando parte de seus esforcos para viabilizar agoes inovadoras
dos atores privados que a compoem. Como exemplo, pode-se citar as coope-
rativas de produgao ou comercializacio, que se organizam originalmente em
torno de uma commoditie (p. ex. leite). Ao procurar criar oportunidades aos
cooperados, com o tempo passam a mobilizar recursos e apoiar iniciativas
orientadas pela diversidade (p. ex. feiras, hortifruti, agroindustrias familiares,
turismo etc.). Contudo, quando hd coexisténcia com o modelo globalizante,
ha maior possibilidade de conflitos, a exemplo do direcionamento da agao
publica as cadeias convencionais e/ou a existéncia de externalidades negati-
vas dessas formas de produgio.
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Recorte geogrifico e caracterizacao das AIF

A Associagio dos Municipios da Regido Serrana (Amures) ¢ compos-
ta por dezoito municipios e 16.085,4km? (Figura 1). Em 2022, o Censo
Demogriéfico levantou uma populagio de 295.210 habitantes, 3,13% maior
que em 2010. Essa populagio se concentra nos municipios de Lages (164.981
habitantes, 55,6%) e de Sao Joaquim (25.939 habitantes, 8,7%). Outros trés
municipios tém entre 10 e 20 mil, quatro de 5 a 10 mil e nove com menos
de 5 mil habitantes (IBGE, 2023). A excecdo de Lages, onde predomina
uma dinimica urbana, é possivel apontar que os demais municipios tém
perfil socioecondmico tipicamente rural (Veiga, 2002). Em se tratando de
indicadores de desenvolvimento, o Indice de Desenvolvimento Humano
Municipal (IDHM) de 2010 oscilava entre 0,621 ¢ 0,770, com somente trés
municipios acima de 0,700. Esse indicador é menor que a média catarinense
(0,774) e é puxado para baixo, especialmente, pelas varidveis relativas ao
fator educagio (entre 0,455 e 0,697). Embora tais dados indiquem limites
para esse territério promover um desenvolvimento inclusivo, a comparagao
entre 1991 e 2010 revela avancos significativos em todos os municipios em
diferentes varidveis dos indicadores de desenvolvimento humano.
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Figura 1 — Mapa da Associagao dos Municipios da Regiao Serrana (Amures) segundo suas faixas
de drea populacional.

Nota: Mapa elaborado com dados do Censo demografico de 2022, resultados preliminares.

Fonte: Ribeiro (2026).
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Ao analisar a dinAmica do setor agropecudrio na regido da Amures, os
dados censitdrios da producio dos estabelecimentos registram o predominio,
em valores monetdrios, do grupo de produgao de origem vegetal (Tabela 1).
Entre as atividades, destacam-se as lavouras permanentes (sendo a maga res-
ponsével por 88,7% desse valor) e tempordrias (49,2% de soja; e 22,6% de
milho), silvicultura (48,3% de toras de madeira e 38,6% de celulose), ani-
mais de grande porte (bovinos), avicultura e atividades de extragao vegetal
(73,1% de toras, 17,6% de pinhio). Essa diversidade demonstra que a agro-
pecudria regional nio se resume a produgao extensiva de bovinos em campo
nativo e de madeira para celulose, como normalmente se difunde, embora as
atividades mais expressivas sejam commodities.

Tabela 1 — Quantidade de estabelecimentos, valor da produgao
agropecudria (VPA), expressao absoluta e relativa da agricultura
familiar, na regiao da Amures em 2017

Categorias N° .de VPA (R$ x1000) % familiar
coual estabelecimentos
Total |Familiar Total Familiar | N° Est. | VPA
Grande porte | 10.293 6.491 304.009,00 | 108.703,00| 63,06| 35,76
Médio porte 1.808 1.055 4.780,00 1.825,00| 58,35 38,18
Animal |Aves 7.093 4.871 49.217,00 7.845,00| 68,67 15,94
Pequeno porte 854 580 9.211,00 6.711,00| 67,921 72,86
SUBTOTAL | 11.975 7.589 367.244,00| 125.109,00| 63,37 | 34,07
Lavouras 1.942 | 1.316| 375.624,00| 121.524,00| 67,77 32,35
permanentes
Lavouras 7.480 | 5.226| 316.933,00| 90.198,00| 69,87 28,46
tempordrias
Horticultura 507 391 16.415,00 9.656,00| 77,121 58,82
Vegetal | g icultura 6 5 82,00 X 83,33 X
Silvicultura 673 345 299.077,00| 28.839,00| 51,26| 9,64
Extracdo 2965| 1.913|  33.134,00| 29.562,00| 64,52|89,22
vegetal
SUBTOTAL 10.696 7.171 | 1.041.265,00| 279.857,00| 67,04| 26,88
TOTAL 14.498 9.284 | 1.408.509,00 | 404.966,00 | 64,04 (28,75

Fonte: Censo Agropecudrio 2017 (IBGE, 2019).

Os detentores de maiores dreas converteram parte do campo nativo,
primeiro, em florestas plantadas e, mais recentemente, ambas (campo nativo
e florestas) em lavouras de soja. Tanto os dados do IBGE, quanto os dados
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do Observatério Agro Catarinense dos tltimos anos apontam a redugio da
drea plantada com florestas de pinus e o aumento na drea de produgio de
soja em Santa Catarina. Esse comportamento é explicado, de um lado, pela
reducdo dos precos da madeira, impactando a rentabilidade das florestas co-
merciais entre 2012 e 2020. De outro, registrou-se eleva¢io nos precos da
soja no mesmo periodo, o que induz & conversao das dreas para plantios de
graos (Epagri/CEPA, 2022).

Quanto as categorias de produtores, embora a agricultura familiar repre-
sente mais da metade dos estabelecimentos em todos os grupos de atividades,
os limites de 4rea impactam o valor da produgao gerada, alcangando mais de
50% s6 em pequenos animais, horticultura e extragio vegetal. A compreen-
sao desses dados produtivos passa pela andlise da estrutura fundidria, cujo
histérico de ocupagio foi marcado pela distribui¢io extremamente desigual
de terras. Apenas cinco estabelecimentos com mais de dez mil hectares cada
detém mais drea total do que outras 7.875 unidades que tém menos de 20ha
cada. Um total de 168 estabelecimentos (1,1%) com mais de mil hectares
controla 30,7% das dreas, mais do que 13.373 estabelecimentos (83,8%),
que possuem até cem hectares e ficam com 23,1% das terras (Figura 2).
Entre as familias agricultoras que se deparam com os limites da 4rea redu-
zida, as alternativas econ6micas passam pelo uso intensivo das terras ou o
exercicio de atividades nao agricolas dentro ou fora do estabelecimento.
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Figura 2 — Distribuicao absoluta e relativa dos estabelecimentos por faixa de 4rea total e expressao
relativa das dreas controladas por cada faixa na regiao da Amures, em 2017.

Fonte: Sistematizado a partir do Censo Agropecudrio 2017 (IBGE, 2019).
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Das atividades que permitem intensificar o uso da terra e gerar recei-
tas dentro da propriedade, em 2017, 2.135 (13,4%) estabelecimentos ti-
nham uma cultura permanente com mais de 50 pés (sendo 1.894 deles de
maca), 224 (1,4%) declaram obter receitas de horticultura e floricultura, 158
(0,9%) apresentaram receitas de artesanato e 68 (0,4%) de turismo rural.
Para complementar a renda das familias, as receitas nio agricolas aparecem
de forma mais expressiva: 6.472 estabelecimentos (40,6%) declararam re-
ceber recursos de aposentadorias e pensoes; 456 (2,9%) de programas de
governos; e 4.624 (28,9%) de receitas obtidas em atividades externas. Para
cada uma dessas iniciativas hd campos de pesquisa a serem empreendidos
com vistas a compreender melhor a regido. O olhar sobre essa diversidade é
um elemento que auxilia na andlise do desenvolvimento territorial a partir
do enfoque da CBST. Para além de assumir que os atores sio os responsdveis
por identificar recursos territoriais que possam ser ativados economicamen-
te, esse referencial destaca o papel das sinergias e de um imagindrio coletivo
que sustenta a criagdo de oportunidades produtivas, com distribuigio dos
beneficios sociais e preservagiao ambiental.

Nas andlises de agoes gestadas por atores locais, as agroindustrias de pe-
queno porte sao apontadas como alternativas capazes de distribuir beneficios
sociais de forma mais equilibrada que a produc¢io convencional (Prezotto,
2002; Mior, 2005). Em complemento, pesquisas conduzidas em territérios
catarinenses apontam que as agroindustrias familiares ofertam produtos com
especificidades e, portanto, com potencial para compor uma CBST (Tecchio
et al., 2021; Lauermann ez al., 2022; Lauermann, 2023; Cappellesso ez al.,
2025). Essas unidades de transformacio de produtos alimentares sio a base
da oferta de alguns ativos portadores de qualidades especificas da regiao de
estudo, com destaque para o queijo artesanal serrano, o vinho de altitude e o
mel de melato de bracatinga, aos quais se agregam o turismo rural e a maga
(Cazella et al., 2019; Ribeiro et al., 2024). Nessa drea, hd que se destacar as
acoes de promogao das agroinddstrias familiares conduzidas pela Empresa de
Pesquisa Agropecudria e Extensdo Rural de Santa Catarina (Epagri) e pelo
Consércio Intermunicipal Serra Catarinense (Cisama). Essas organizagoes
realizam orientagio técnica, suporte aos servigos de inspegao sanitdria — em
especial para produtos de origem animal — e atuam na constru¢io de merca-
dos via organizagao de signos distintivos.?

3 A marca coletiva e a indicagdo geogrifica sio signos distintivos de produtos e servigos previstos
na legislagao brasileira, cujo registro se dd junto ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI). Ambas dependem da acio de uma organizagio coletiva, sendo que a primeira pode bene-
ficiar produtores ou prestadores de servigos diversificados, enquanto a segunda tem por foco um
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Os dados censitdrios de 2017 apontam que a agroindustrializagao rural
estava presente em 1.373 estabelecimentos agropecudrios e representava um
total de 1,07% do valor da produgao agropecudria regional (Tabela 2). Desse
total, 1.178 estavam em estabelecimentos com até 100 hectares, represen-
tando 60,9% do valor dessa producio. Segundo a classificacio do IBGE, a
agricultura familiar responde por 45,05% do valor da producio e 47,17%
do valor das vendas dos produtos agroindustrializados, sendo realizada em
938 estabelecimentos. Ao observar a segmentagio por tipos de produtos,
verifica-se que a participagio relativa da producio familiar predomina en-
tre os ldcteos, panificados, doces, geleias e carnes. Ao descontar a categoria
“outros”, as receitas da produgao de agroindustrializados recenseada foi de
R$10,4 milhoes.*

Em estudo conduzido por pesquisadores da Epagri, o espago rural
da regidao da Amures apresentava, em 2017, 57 agroindustrias familiares
formais ou em vias de formalizagao (Reiter ez al., 2019).° Segundo esse
levantamento, trata-se da regiao do estado de Santa Catarina com a menor
incidéncia desse tipo de unidade de transformagao. A diferenca quantitativa
entre os dados do Censo e os da pesquisa da Epagri deve-se a adogao de
distintos critérios.®

unico produto ou servigo de uma coletividade, que tenha alguma distingdo associada ao territdrio.
Uma marca coletiva pode fazer referéncia a alguma caracteristica territorial. Jd os produtos e ser-
vigos com indicagio geografica sio de dreas geogréficas delimitadas, com caracteristicas histéricas,
culturais, edafolégicas e climdticas particulares, além de reconhecida reputagio e qualidade vincu-
ladas as normas de produgao e de préticas tradicionais.

4 Na categoria “outros”, o IBGE verificou um equivoco na coleta de dados, expresso pelo registro
de milho silagem como produto agroindustrializado em dois municipios. Tal produto deveria
ter sido considerado produgio agropecudria vegetal. Esse equivoco em relagio & metodologia do
Censo nio foi constatado durante o levantamento e andlise preliminar, permanecendo na matriz
de dados final da plataforma Sidra. Por essa razdo, a categoria “Outros” foi excluida da anilise
dos dados.

5 Os critérios adotados nesse estudo foram os seguintes: o proprietdrio ou sécio ser agricultor
familiar segundo as normas do Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
(Pronaf); o empreendimento ter objetivo econdmico (venda); dispor de estrutura ou espago fisico
especifico para seu processamento; e ser legalizado ou passivel de legalizacao (Reiter ez al., 2019).
¢ A defini¢do normativa de agroindustria rural do IBGE (2007) para o levantamento do Censo
Agropecudrio nio diferencia o tipo de mio de obra utilizada (familiar ou contratada) nem o grau
de formalizacao da atividade de processamento e beneficiamento, podendo ser exclusivamente
para autoconsumo (nfo ser comercializada).
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Tabela 2 — Niimero de estabelecimentos agropecudrios (n° EA)
que informaram agroindustrializagdo rural, volumes e percentuais
produzidos e vendidos por produto, valor da produgao total (VPT)
e das vendas (VPV) e importincia relativa da agricultura familiar (AF)
no valor da produgao de cada produto na regido da Amures em 2017

Amures (estabelecimentos totais)
Principais produtos Ne EA que | Produgio (t ou m3) VPT VPV LA
da AF***
produz | Total | Vendida| %* | R$ mil | %** | R$ mil | %**
Queijo e requeijao (t) 899 418 331| 79,2 6.591 | 43,6| 5.318 | 50,99| 67,91
Vinho de uva (m3) 31 388 198| 51,0 4.460 | 29,5| 2.270 | 21,77 8,72
Polpa de frutas (t) 3 200 200 100,0 1.402 9,3| 1.400 | 13,42 —
Suco de frutas (m3) 23 61 44| 72,1 525 | 3,5 369 | 3,54 45,71
Paes, bolos, biscoitos (t) 31 41 30| 73,2 499 | 3,3 290 | 2,78| 97,19
Fumo, rolo ou corda (t) 24 47 47 100,0 456 3,0 456 | 4,37 X
Carne bovina (t) 125 34 - - 352 | 2,3 3| 0,03] 5398
Carne suina (t) 241 41 2 4,9 294 1,9 2 0,02 62,59
Doces e geleias (t) 168 16 12| 75,0 200 | 1,3 154 | 1,48 70,5
Carne outros animais (t) 95 18 91 50,0 177 | 1,2 55| 0,53| 63,84
Couro e peles (t) 10 39 39| 100,0 56 | 0,4 56 | 0,54| 35,71
Embutidos (t) 24 2 1| 50,0 38 0,3 10 0,10 34,21
Carvio vegetal (t) 3 16 15| 93,8 30 | 0,2 28| 0,27 X
Manteiga (t) 32 2 2| 100,0 23 0,2 18 0,17 86,96
Total 1.373 15.103 10.429 | 69,05 | 47,17

Notas: X — dados nio informados pelo IBGE para manter sigilo; * % vendido por produto; ** im-
portancia relativa de cada produto na coluna; ***expressio da produgio familiar por categoria.
Obs: a categoria “outros” nio foi incluida na tabela devido a erro na coleta de dados desse item,
conforme informado pelo IBGE.

Fonte: Organizado a partir do Censo Agropecudrio 2017 (IBGE/Sidra, 2019a).

Na presente pesquisa, realizada entre final de 2021 e inicio de 2022
na Serra Catarinense, o nimero de estabelecimentos e os produtos obti-
dos foram levantados por meio de contatos com profissionais dos escritérios
municipais da Epagri nos dezoito municipios do territério. Para tanto, ado-
tou-se como critérios: o predominio do trabalho familiar; localizagao nao
restrita ao rural; foco em produtos alimenticios artesanais; e ser formalizada
ou com potencial para tal. Esse olhar para além das familias de agricultores
se inscreve na no¢io de desenvolvimento dos espagos rurais com uma visao
ampliada, enquanto categoria espacial (Favareto; Berdegué, 2018). Ao todo,
foram contabilizadas 96 AIE

O levantamento de dados primdrios partiu de uma amostragem qualitati-
va estratificada, que buscou contemplar diferentes tamanhos populacionais dos
municipios (<5.000; 5.000 a 10.000; >10.000 habitantes) e as diferentes catego-
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rias de produtos: animais (queijarias, carnes e processados, mel e ovos); vegetais
(beneficiados e processados’), panificados, bebidas (sucos, vinhos); diversifica-
dos; e outros produtos® (Tabela 3). Segundo a quantidade de AIF por categoria,
foi sorteada: uma quando <3 AIF; duas de 4 a 6; trés se de 7 a 11 AIF; e quatro
para 212 AIF na subcategoria. Nas categorias diversificados e outros produtos,
a amostra contemplou todas as AIE considerando as especificidades tnicas dos
produtos. Apds o primeiro sorteio, entre todas as AIF da categoria; no segundo,
removia-se os empreendimentos situados na faixa populacional do municipio ji
sorteado. Para contemplar os diferentes perfis demograficos, excluiu-se os dois
primeiros grupos no sorteio da terceira AIE sendo a quarta sorteada novamente
entre todas as trés faixas. A amostragem resultou em 30 AIE

O levantamento de dados mobilizou o questiondrio utilizado por
Cenci (2022) em seu estudo sobre mercados das agroindustrias familiares,
realizado no Rio Grande do Sul, que foi adaptado para o enfoque da CBST.
O levantamento contemplou o perfil das familias, caracteristicas das uni-
dades, diferenciais dos produtos e tipos de mercados acessados. Os dados
coletados no primeiro semestre de 2022 foram tabulados em planilhas e
analisados de forma uni e multivariada. Seguindo o propésito desta pu-
blicagao, este capitulo analisa os dados de canais e mercados acessados por
essas agroinddstrias familiares.’

Das trinta AIF pesquisadas, oito estdo localizadas no espago urbano
e 22 no meio rural. Desse total, se conseguiu levantar dados de vendas de
27 AIE que juntas somaram R$3,9 milhées (Tabela 3). Isso revela que os
dados do IBGE sobre agroindustrializacio subestimam sua importancia eco-
nomica. Segundo o Censo Agropecuério, o territério estudado contaria com
1.373 estabelecimentos agropecudrios que processam produtos para auto-
consumo ¢/ou comercializagdo, gerando um valor de vendas de R$ 10,4 mi-
lhées anuais. Mesmo que as 30 AIF pesquisadas sejam as que apresentam um
melhor desempenho econdmico, as diferencas de valores sio evidentes. Esse

7 Para este estudo, convencionou-se denominar produtos beneficiados os alimentos que passam por
limpeza/lavagem, secagem e sio embalados para comercializagio, sem nenhum procedimento que
os modifique (p. ex. feijio). Os processados passam por alguma etapa de descascamento, cozimen-
to, corte ou mistura e, posteriormente, sio embalados. Ou seja, sio submetidos a processos que
alteram sua apresentagio.

8 As agroindustrias diversificadas processam mais de um produto (p. ex. suco e geleias; morango
e geleia de morango; panificados, pinhdo moido, mandioca descascada e feijao). As da categoria
outros se referem a produtos que no se enquadram nas categorias delimitadas, mesmo que tenha
algum ingrediente de origem animal ou vegetal (ex: sorvetes, granola e cogumelos).

% Para uma andlise completa dos dados ver a tese de doutorado de Ribeiro (2026).
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tema merece novos estudos de forma a melhor analisar as contribuicoes das
AIF na economia do territério.

Tabela 3 — Agroindiistrias familiares (AIF) inventariadas,
distribui¢ao da amostragem entre as categorias e faixas populacionais
dos municipios na regido da Amures e receita bruta anual
das AIF amostradas

AIF Amostra . faba Receita bruta
Categoria Subcategoria populacional anual (R$)
Inventirio Amostra <5mil 5210 mil >10 mil

Ovos 1 1 * 1 * o

Mel 14 4 1 * 3 556.345,00
Animal

Queijarias 19 4 2 1 1 256.650,00

Carnes/processados 5 2 1 1 200.928,00**

Beneficiados 11 3 2 * 1 343.200,00

Processados 7 3 * 1 2 182.000,00**
Vegetal Panificados, massas 31 5 2 * 3 714.000,00

Sucos 1 1 * * 1 369.300,00

Vinhos 1 1 1 * * 282.250,00
Diversificados (+ de 1 produto) 3 1 * 2 569.614,00
Outros produtos 3 1 * 2 459.324,00
TOTAL 96 30 10 4 16 3.933.611,00

* nao havia AIF nessa categoria, para a faixa populacional. ** Valores nio informados pela AIF ou
por uma AIF da categoria, sendo o total referente a 27 delas.

Fonte: Pesquisa de campo, 2021/2022.

Uma particularidade territorial relacionada as AIF é a constru¢ao de
signos distintivos, com destaque para as indica¢oes geogrificas do queijo
artesanal serrano, do mel de melato de bracatinga, dos vinhos de altitude
e da maga fuji. A essas se soma a marca coletiva Sabor Serrano, criada em
2010, a partir de uma parceria entre a ONG Centro Vianei de Educagio
Popular e o Cisama, érgao gestor da marca, que congrega a totalidade dos
municipios estudados. Trata-se de uma estratégia de valorizagao territo-
rial de produtos de agroindustrias de pequeno porte que, para os produ-
tos de origem animal, sdo regulamentadas, em sua maioria, pelo Servico
de Inspe¢ao Municipal. A partir de 2020, a marca foi credenciada junto
ao Sistema Brasileiro de Inspecio de Produtos de Origem Animal (Sisbi/
POA), ambos integrados ao Sistema Unificado de Atengio a Sanidade
Agropecudria (Suasa). Nesse mesmo ano, setenta AIF utilizavam a marca
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Sabor Serrano (Souza ez al., 2022) e, das trinta AIF pesquisadas, dezoito
(60%) fazem uso desse selo distintivo, contribuindo para a criagao de uma
imagem territorial (Farias, 2022).

Caracteriza¢ao dos canais e mercados

acessados pelas AIF

O levantamento de dados permitiu caracterizar os canais e os mercados
acessados pelas AIF da regiao da Amures. A partir do entendimento de que
os mercados sdo construidos socialmente e que esses sao diversos, rompe-se
com a visdo dicotdmica que atribui aos mercados o cardter de solugao ou de
problema. Em diferentes graus e modalidades, todos os atores pesquisados
estdo integrados a mercados, por meio de relagoes, mediacoes institucionais
e estratégias de comercializagio que moldam sua inser¢io econémica. Nesse
caso, ndo se trata de agir no sentido de promogao incondicional da integra-
¢a0, nem de buscar o afastamento. O desafio passa a ser a busca de diferentes
formas de construgio social de mercados, o que permite aos atores escolher
entre os que melhor lhe atendem (Schneider, 2016). Nesse sentido, a ani-
lise se volta para o grau de diversificacio dos mercados construidos pelas
AIFE. Essa comega situando o destino geografico da produgio e o local em
que ocorrem as transagoes. Em seguida, procura-se descrever e quantificar
os percursos desses produtos até o consumidor final. Uma vez caracteriza-
dos os canais de comercializagdo, a discussao se orienta para as dinimicas
dos mercados acessados, segundo a tipologia proposta por Schneider (2016):
proximidade; locais ou territoriais; institucionais; e convencionais.

As particularidades dos canais e mercados tem interface direta com as
oportunidades e desafios para a construgio de uma CBST. Em transagoes
locais, as relagoes diretas entre produtores e consumidores tendem a confi-
gurar um mercado de proximidade, no qual o deslocamento fisico ¢ restrito
e as relacoes construidas sao baseadas em lacos sociais de confianga. Os ca-
nais territoriais agregam intermedidrios, o que tende a reduzir a forca desses
lacos, mas o compartilhamento de referenciais socioculturais entre produ-
tores e consumidores continua sendo uma base da valorizacio dos produtos
(Schneider, 2016; Ribeiro, 2026).

Nessa dire¢do, o levantamento de informagoes sobre a espacialidade e
logistica de acesso aos consumidores permitiu observar que as transagoes se
concentram na abrangéncia regional (Figura 3). O municipio onde ocorre a
produgido é um espago de comercializagio para 83,3% das AIE. Em 76,7%
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delas, as vendas ocorrem no estabelecimento em que se situa a AIF, poden-
do esse ser rural ou urbano. A venda nos demais municipios da Amures é
apontada por 66,7% das AIF, espago em que se reduz a relagao direta, mas
no qual relagoes socioculturais partilhadas conferem sentido ao consumo, o
que permite classificar tais canais como mercados territoriais. Com menor
presenca de relagoes sociais diretas entre produtores e consumidores, 30%
dos empreendimentos comercializam em outras regides do estado e 13,3%
realizam vendas esporddicas para fora do estado, seja em eventos ou por en-
comendas de clientes.

Em outros estados

Em outras regides de SC
Em municipios da regido
No municipio

Na agorindustria

% AIF que vendem

Figura 3 — Frequéncia relativa de respostas quanto 2 4rea de abrangéncia acessada por algum
canal de comercializacio de produtos das 30 agroindustrias familiares (AIF) entrevistadas na Serra
Catarinense.

Fonte: Dados de pesquisa coletados em 2022.

No detalhamento dos fluxos da produgio até o consumidor, 86% das
AIF realizam vendas por meio de mais de um canal (Figura 4). Ao se classifi-
car os empreendimentos pela diversificagio dos canais fisicos de comerciali-
zagao, segundo critérios mobilizados por Cenci e Schneider (2023), 33% sao
superdiversificados (quando a AIF utiliza quatro ou mais canais de comercia-
lizagao), 53% sao diversificados (quando o acesso é de dois a trés canais de
comercializa¢do), restando 14% com canal exclusivo (quando o acesso é em
apenas um canal). Como se verd mais adiante, essa exclusividade ocorre no
caso de quatro AIF que comercializam toda a produgido no estabelecimento
em que se situam, sendo os compradores consumidores diretos ou atraves-
sadores. A medida que esses se deslocam para comprar direto nas unidades,
essa situagdo apresenta como vantagem a relagao direta, reduzindo custos
logisticos e o tempo dos produtores no processo de venda.
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Figura 4 — Classificagio quanto ao grau de diversificaciao dos canais de comercializagio de 29
agroindustrias familiares (AIF) na Serra Catarinense.

Os dados se referem a 29 agroindustrias familiares, pois uma nio realizou vendas no ano anterior
A pesquisa, por estar se reorganizando.

Fonte: Dados de pesquisa coletados em 2022.

A diversificagao dos canais pode ser entendida como estratégica para as
AIF, pois amplia seu poder de negociacio e oferece maior segurancga diante de
riscos de descontinuidades das compras. Como exemplos, nos mercados ins-
titucionais registrou-se queda significativa e descontinuidades no Programa
de Aquisi¢ao de Alimentos (PAA), enquanto nas feiras ocorreram restrigoes
ao funcionamento durante a pandemia. Se a diversificagao é favordvel aos
produtores, a manuten¢io de canais de venda direta aos consumidores re-
duz o nimero de intermedidrios. Com isso, é possivel que, de um lado, os
produtores obtenham renda mais favoravel e, do outro, a auséncia de inter-
medidrios reduza o preco dos produtos para os consumidores, contribuindo
para que sejam acessados por diferentes classes sociais.

Ao analisar a importincia econdmica relativa dos canais de comerciali-
zagao utilizados por cada AIE destaca-se que cada estabelecimento mobiliza
estratégias especificas (Figura 5). Entre as AIF que concentram a comer-
cializa¢do nos préprios estabelecimentos ou por entrega direto na casa dos
consumidores destacam-se aquelas voltadas a produtos de origem animal,
especialmente ldcteos (AIF 1 a 4), as de panificados (AIF 14 a 17) e uma vi-
nicola (AIF 27).1 Esse tipo de venda direta entre produtores e consumidores
denota uma relagio de proximidade social e territorial, nas quais confianga e
amizade sao partes constituintes do mercado.

19 Ressalta-se que das nove AIF de queijos artesanais serrano e de panificados, oito tém como
principal gestora as mulheres. O protagonismo das mulheres nas agroinddstrias familiares jd foi
apontado como relevante por outros estudos sobre o tema (De Grandi, 1999; Boni, 2005; Tonial,
2013; Fantineli, 2021).
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No conjunto de empreendimentos de produtos de origem animal (AIF
1 a 11) é possivel observar, de modo geral, uma menor quantidade de canais
de comercializagao em comparacio com as demais categorias analisadas. No
caso dos produtores de queijo artesanal serrano (AIF 1 a 4) hd uma menor
diversidade de canais do que entre os produtores de mel (AIF 8 a 11), que
tendem a operar com maior variedade de formas de venda. Isso decorre,
em parte, pela facilidade de comercializagao desse tipo de queijo, uma vez
que o produto ¢ parte da cultura e da tradigdo alimentar da populacio do
territério. Esses dados sugerem que os produtores tém menor necessidade
de buscar novos ou variados canais, pois o consumidor vai a sua procura.
No caso dos méis, tem-se a especificidade do mel de melato de bracatinga.
Trata-se de um produto que nio era valorizado pela cultura local. Ao adqui-
rir uma reputagio externa quanto a beneficios a satde, essa situagio elevou
seu prego. Contudo, a possibilidade de comercializagio externa implica di-
versificar os canais no territério e fora dele, na busca por diferentes catego-
rias de consumidores — de forma direta ou via intermedidrios, inclusive para
exportacdo. J4 nas AIF 5 a 7 (embutidos, frango e ovos), a maior parte da
comercializagao ocorre via empreendimentos que intermedeiam a venda aos
consumidores no territdrio.

M Carrinho de picolé (cidade). Residéncia dos consumidores B Verdureira

[ Restaurante/lanchonete/padaria/hoteis [] Ponto de venda p6prio na cidade M Ponto de venda na propriedade
Ponto de venda na beira da estrada [l Ponto de venda em espagos turisticos % PNAE

[l Pequenos supermercados/mercearias {5 Mercado institucional (licitagdes) i Supermercados

£ Feira no municipio E# Feira em outras regides de SC B Eventos/festas gastrondmicas
 Empreendimentos turisticos. E# Emporios/lojas de produtos naturais Distribuidores/atravessadores
[[J Cooperativa
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Figura 5 — Expressio relativa do valor da produgio (%) comercializado em cada canal de comer-
cializagao utilizado por 29 agroindustrias familiares (AIF) entrevistadas na Serra Catarinense.'

Fonte: Dados de pesquisa coletados em 2022.

" Nota: Os dados se referem a 29 agroindustrias familiares, pois a de nimero dezoito nio realizou
vendas no ano anterior & pesquisa, por estar se reorganizando.
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Nos panificados (AIF 13 a 17), os gestores procuram valorizar o frescor
(recém feitos). Nessa diregao, sio comercializados geralmente no municipio,
seja no local de produgao, direto na casa dos produtores, feiras ou supermer-
cados, predominando uma rela¢io de proximidade com o consumidor. As
préprias gestoras das AIF produzem e comercializam, com contribuigées de
membros das familias ou de parentes. Isso faz com que o deslocamento tenda
a ser menor, contando com a minima devolu¢io de produtos (que vencem)
e a menor perda de qualidade pela modificacio na apresentacio visual dos
produtos (bolachas quebradas, paes esfarelando, pacotes rasgados).

Nos produtos de origem vegetal (AIF 19 a 24), cada empreendimen-
to acessa pelo menos dois canais de comercializagao, o que pode ampliar a
quantidade e a expressio de cada um, a depender da matéria-prima. No caso
dos pinhées cozidos (AIF 19 e 20), os supermercados sio responsiveis pelo
maior volume de comercializagdo. Para os morangos e produtos beneficiados
(21 e 22), tende a crescer a presenca de pequenos supermercados e mer-
cearias. Os outros produtos de origem vegetal (23 e 24) encontram maior
expressao no mercado institucional, voltado para alimentacio escolar, e nas
lojas de produtos naturais. Ou seja, tanto contribuem com a alimentagio de
qualidade para criancas de escolas publicas, quanto exploram um nicho de
mercado.

Nas demais AIF (26 a 30), que incluem bebidas e diversificados, tam-
bém ¢é possivel observar uma variedade de canais de comercializagao. Nesse
grupo destaca-se a aquisi¢ao por parte de empreendimentos que preparam
alimentos (restaurantes, lanchonetes, padarias e hotéis), mas também super-
mercados, empreendimentos ligados ao turismo e mercados institucionais.
Por fim, as AIF especificas (12 e 25), produtoras, respectivamente, de sor-
vetes e cogumelos, possuem canais principais bem distintos: a primeira tem
estrutura propria para comercializagio, localizada a beira da estrada de acesso
ao municipio e nio no local da agroindustria; a outra AIF tem como canal
principal os estabelecimentos que fornecem alimentos preparados a consu-
midores (restaurantes, lanchonetes, padarias e hotéis).

A classificagao dos canais de comercializagio segundo a tipologia de
mercados construida por Schneider (2016) permite classificar nove deles
como de proximidade (sem intermedidrios), oito como territoriais e dois
como publicos. Ao analisar os canais de comercializagio quanto a expressao
de valor para cada AIFE, observa-se que dez tipos de canais assumem a condi-
¢ao de principal para pelo menos um empreendimento, podendo estar como
secunddrio para outras. Dois tipos de canais, quando presentes, tendem a
ocupar a condigao de principal para a AIF: supermercados e empdrios/lojas
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de produtos naturais. Por sua vez, os pequenos supermercados e mercearias
se configuram como canal principal quando a AIF nio estd inserida em su-
permercados de maior porte.

Os supermercados recebem essa denominagio pelo tamanho da estru-
tura fisica quando comparada aos minimercados e mercearias, localizados
nos bairros. Porém, hd que se destacar que nao integram grandes redes vare-
jistas e atacadistas multinacionais (ex. Carrefour e Walmart), nacionais (ex.
Grupo Pao de Agticar) ou mesmo estaduais ou regionais (ex. Angeloni, Forte
Atacadista e Bistek), presentes em zonas com maior aglomeragio de con-
sumidores. Embora priorizem a venda de produtos com circulagao global,
que pode sugerir um mercado convencional, esses empreendimentos tendem
a comercializar produtos locais diferenciados para atrair consumidores. Hd
aceitagio por produtos em menor volume e os ofertantes encontram maior
flexibilidade quanto a rotina de entrega ao longo do ano, visto que raramente
ha concorrentes. Geralmente sao mantidos por familias de municipios do
territério, que eventualmente conseguem ampliar suas redes para o entorno,
o que resulta em compartilhamento de conhecimentos tipico de mercados
territoriais.

Enquanto esses supermercados respondem por 22,7% do montante
comercializado pelas 27 AIF, as vendas nas propriedades representam 16,8%
e as feiras nos municipios 13,2% (Figura 6). Ao classificar os canais pelos
tipos de mercados, os de proximidade sio o principal em dez AIE represen-
tando no conjunto 52,5% das vendas. A aproximacio entre produtor e con-
sumidor valoriza a confianca e reconhecimento mdtuo, importantes para o
reconhecimento dos produtores, a manuten¢io da qualidade e a construgao
de processos inovadores a partir da demanda. Ao agregar, em sua maioria,
somente um intermedidrio, os mercados territoriais s3o o principal em dezes-
sete AIF, com 43,9% das movimentagoes. J4 os institucionais s3o o principal
em duas AIF, com 3,6% das vendas, indicando uma baixa incidéncia no
territdrio desse tipo de mercado para as AIF. Por fim, nio foram encontrados
mercados convencionais tipicos, que seguem a l6gica das grandes cadeias
de transagoes de produtos convencionais e indiferenciados (commodities), na
qual a relagao entre produtor e consumidor perde importancia.

121



Principal canal &] Canais secundérios B % montante comercializado

20

% de AIF que utiliza o canal
% em valor comercializado pelo canal

FE
]
=)

PNAE

de SC

Empreendimentos

Verdureira [

regioes
Cooperativa [

na cidade
gastronémicas
Feira em outras

turisticos
Distribuidores e
atravessadores

propriedade
Residéncia dos
consumidores
Ponto de venda
na beira da estrada
Ponto de venda -
poprio na cidade
Eventos e festas
Supermercad

Ponto de venda na
Ponto de venda em
espagos turisticos

Carrinho de picolé

Feira no municipio
Restaurante/lancho-
Emporios e lojas de

produtos natu
Pequenos supermer-
cados ou mercearias

Proximidade Territoriais Publico

Figura 6 — Canais de comercializacio utilizados por 29 agroindustrias familiares (AIF), seguindo
a distingdo como principal ou secunddrios (em valor) para cada uma delas, ¢ a participagio relativa
de cada canal no montante comercializado por 27 delas na Serra Catarinense.

Fonte: Dados de pesquisa de campo, 2022.

De um lado, as AIF analisadas representam alternativas para uso in-
tensivo de mao de obra familiar, sobretudo em estabelecimentos de 4reas
menores. De outro, a0 nao seguir a estratégia dos ganhos de escala, esses
empreendimentos procuram aportar diferenciais de qualidade aos seus pro-
dutos. Segundo o enfoque da CBST, os resultados encontrados junto as AIF
da Serra Catarinense corroboram que a constru¢ao de uma reputagao dos
produtos inicia-se nos mercados de proximidade e territorial, entre atores
que partilham uma cultura e que a valorizam em seus hdbitos alimentares.
Ao ofertar esses alimentos junto aos servicos turisticos, setor em expansao
na regido, esses canais podem contribuir para estender a reputagio aos ato-
res externos. Nessa direcio, um terco das AIF tem como um de seus canais
espacos ou empreendimentos turisticos, o que absorve 7,1% do montante
total comercializado. Em complemento, o reconhecimento de qualidades
por consumidores externos agrega relacoes de parentesco, empreendimentos
ou eventos que intermedeiam vendas desses produtos para fora do territério.
Enquanto 30% das AIF acessam algum canal fora do territério, o acesso
a mercados externos ainda nio representa uma estratégia comercial para a
maioria dos gestores das AIF pesquisadas.

O fato das AIF da Serra Catarinense criarem uma imagem especifica,
a partir de produtos que carregam um gradiente de diferenciais de qualida-
de, aspectos culturais do territério e, por vezes, um consumo situado, pode
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resultar em um “efeito cesta’, ou seja, um produto ou servigo passa a ser
referéncia para a descoberta de outros recursos e ativos territoriais especifi-
cos. Contribui para isso a a¢o dos atores publicos, privados e associativos
ao criar signos distintivos para alguns produtos, como as marcas coletivas e
indicagoes geogréficas (queijo artesanal serrano, mel de melato, vinhos de
altitude, panificados). Seguindo o referencial da CBST, esses tém potencial
de construir sinergia com os servicos turisticos e agregar outros produtos
de qualidade encontrados junto as AIE Nessa diregao, aponta-se o poten-
cial da geragdo de uma renda de qualidade territorial no territério da Serra
Catarinense, em um modelo de cesta hibrida, composta por elementos espe-
cificos e genéricos, coordenadas e operacionalizadas por diferentes grupos de
atores (Hirczak et al., 2008a).

Consideracoes finais

O estudo junto as AIF da Serra Catarinense permite apontar uma diver-
sidade de tipos de produtos e de canais de comercializagao. Embora o Censo
Agropecudrio registre um ntimero expressivo de agricultores que comerciali-
zam produtos transformados, a comparacio com os dados levantados neste
estudo sugere que os resultados econémicos das AIF sio bem superiores aos
sugeridos pelo Censo. As familias de agricultores tém procurado diferentes
alternativas para agregar valor aos seus produtos, mas uma parcela significati-
va opera na informalidade no que se refere as normas sanitdrias e ambientais.
Inclui-se, ainda, casos voltados principalmente ao autoconsumo, com ven-
das ocasionais do excedente. Em paralelo, para compensar a drea produtiva
reduzida, os atores buscam outras fontes de renda fora do estabelecimento,
cultivos capazes de gerar maior renda por drea (fruticultura, horticultura e
floricultura), além de artesanato e turismo rural. Parte dos agricultores fami-
liares encontra nas rendas previdencidrias e em outros auxilios ptblicos uma
forma de subsisténcia.

O detalhamento dos fluxos comerciais das AIF revela ampla diversida-
de, totalizando dezenove canais de comercializa¢io. Embora assumam im-
portincia diferenciada entre as AIE oito deles alcancam a condi¢io de prin-
cipal canal, enquanto dezesseis canais (66,7%) tém expressao inferior a 10%
do valor total comercializado. Em termos de valores, os mais expressivos sao
os “supermercados” e as vendas diretas nos estabelecimentos agropecudrios
e em feiras. As AIF mais diversificadas chegam a acessar seis canais, o que
sugere uma ampliagio das possibilidades de escolha, além de lhe conferir
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maior resiliéncia quando um desses canais ¢ afetado por fatores que fogem
ao seu controle. Nessa direcao, as AIF com maior diversificacio dos canais
(24) representam 33% das unidades pesquisadas. Embora os estudos sobre
mercados apontem que mais canais permitem escolher entre os melhores,
quatro AIF trabalham com canais exclusivos, sendo essa a venda direta na
propriedade. O diferencial positivo gerado pela relacio direta indica a neces-
sidade de incluir elementos qualitativos a0 nimero de canais.

A diversificacdo de canais e a escolha por onde comercializar sofrem
grande interferéncia da categoria do produto. Para além de suas caracteristi-
cas fisicas, cada alimento carrega uma carga de cultura e costumes tradicio-
nais ligados ao seu consumo. Ademais, a nio formalizacio sanitdria tende a
restringir os canais aos mercados de proximidade, nos quais relagdes de inter-
conhecimento fundamentam a confianca. J4 a formaliza¢io pode potenciali-
zar as vendas, articulando a imagem do produto a outros bens e servicos do
territério, como ocorre na venda em pontos turisticos. Nessa perspectiva, o
modelo de andlise da CBST evidencia o potencial das AIF na construgao de
um mercado situado, que reconhece a qualidade e os diferenciais associados
ao saber-fazer local e a relagao com a histéria, a cultura e a paisagem.
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Mercados alimentares da agricultura
familiar no Parana: cooperativismo,
agroecologia e digitalizacao
da comercializagcao

Marcio Gazolla
Moacir Roberto Darol
Eduardo Henrique Szpak Gaievski

Introdugao

Os sistemas alimentares tém se desenvolvido principalmente por meio
de cadeias longas, com deslocamento dos alimentos em grandes distincias,
maior nimero de intermedidrios, com produgio e consumo de alimentos
altamente processados, gerando danos crescentes aos recursos naturais e a
preservacio da biodiversidade. Os mercados que sio construidos dentro des-
te sistema geralmente sdo oligopolizados, o poder estd nas maos de poucos
atores e muitos dos alimentos e produtos que circulam sio pelos canais in-
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ternacionais, em formas de regulacio em que os pregos sio o elemento chave
estruturador (Cabbanes; Marochinno, 2018; Ploeg, 2021).

Ao largo desta realidade estao sendo construidos sistemas e mercados
alimentares alternativos, que perpassam por algumas politicas governamen-
tais e por atores sociais como movimentos, grupos de consumidores, or-
ganizagoes de agricultores e os vérios ativismos ecolégicos e da alimenta-
¢20. Uma destas alternativas refere-se aos agricultores familiares associados
a cooperativas de pequeno e médio portes que estio engajados em projetos
colaborativos de produgiao e consumo alimentar, muitas vezes conectando-
-se a grupos de consumidores mais politizados e que demandam alimentos
e produtos com qualidades diferentes dos mercados e sistemas alimentares
hegemonicos. Isso poderia ser chamado de contra movimento na acepgao de
Polanyi (Vail, 2022).

De maneira geral, estes mercados funcionam com base no que a lite-
ratura tem chamado de mercados de proximidades social e territorial, sendo
formados, na sua maior parte, por cadeias curtas alimentares ou circuitos
curtos, que ligam a producio de agricultores familiares a consumidores e
compradores locais e regionais (Schneider, 2016; Belletti; Marescotti, 2020;
Darolt; Rover, 2021). Estes mercados geralmente sdo fisicos, sendo formados
por feiras, grupos de consumo, entregas de cestas, vendas diretas na unidade
de produgio, entrega no trabalho/casa dos consumidores, lojas de coopera-
tivas de agricultores, entre outros tipos. Com o advento da crise sanitdria
de Covid-19, alguns destes mercados tornaram-se digitais e se mantiveram
pés-pandemia, comercializando seus alimentos por sites, plataformas, redes
sociais, aplicativos de mensagens, entre outras ferramentas sociotécnicas
(Niederle; Schneider; Cassol, 2021).

Este é o caso dos mercados alimentares analisados neste capitulo. Eles
sdo fisicos e digitais, além de se conformarem a partir de agricultores que
estdo construindo-os de forma cooperativada no estado do Parand. Ademais,
estes mercados envolvem cooperativas em regime de economia soliddria,
que ofertam preferencialmente alimentos orginicos, sendo uma estratégia
sustentdvel de constru¢iao de mercados e de abastecimento alimentar que
se conecta internacionalmente ao paradigma societdrio dos Objetivos do
Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) (Rossi, 2021).

Desta maneira, o objetivo do trabalho é o de analisar os mercados ali-
mentares ecoldgicos fisicos e digitais do cooperativismo de economia solid-
ria da agricultura familiar no estado do Parand. O trabalho estd estruturado
em trés segoes, além desta introdugio e das consideragoes finais. Na préxima,
apresenta-se o método de investigagio usado. Na sequéncia, o referencial
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tedrico para estudar os mercados alimentares na agricultura familiar e, na
terceira, os principais resultados e andlises dos dados das pesquisas acima
mencionadas.

Metodologia da pesquisa

O trabalho usa os dados de duas pesquisas, uma realizada em conjunto
com o Instituto de Desenvolvimento Rural do Parand (IDR-Parand) a partir
do cadastro de cooperativas ligadas ao Programa de Apoio ao Cooperativismo
da Agricultura Familiar do Parand (Coopera-PR) da Secretaria de Agricultura
e Abastecimento do Parand (SEAB-Deagro), que identificou 42 cooperativas
de agricultores familiares que atuam em circuitos de produgao-consumo de
alimentos organicos (Quadro 1). E uma segunda pesquisa, realizada pela
Cémara Setorial de Agroecologia e Producio Orgénica do Cedraf e IDR-
Parand, em que dados de 83 cooperativas da agricultura familiar foram le-
vantados para estudo da comercializacio de produtos orginicos e agroeco-
16gicos. Ademais, para complementar, foram levantados dados de mercados
digitais destas 42 cooperativas da agricultura familiar que jé vendem algum
produto orginico, mencionadas na primeira pesquisa, utilizando-se da téc-
nica da netnografia, de maio a julho de 2023.

Quadro 1 — Cooperativas da agricultura familiar pesquisadas
e plataformas no Estado do Parand, 2023

N |Nome Enderego eletrénico Municipio

1 | Cooperativa da Agricultura hetps://www.facebook.com/ Palmeira
Familiar de Palmeira CAFPAL/

2 | Cooperativa Central da Reforma | hetps://www.produtosdaterrapr.com. | Lapa
Agréria br/

3 | Cooperativa Agropecudria - Sao José da
Familiar do Leste Pioneiro Boa Vista

4 | Cooperativa Mista Triunfense dos | https://www.facebook.com/people/ | Sio Jodo do
Agricultores (as) Ltda. Coaftril/100057461018588/ e Triunfo

Whatsapp

5 | Cooperativa de Agricultores https://coaopa.com.br Colombo
Organicos e de Produgio
Agroecoldgica

6 | Cooperativa Agroindustrial de hetp://www.coaprocor.com.br Corumbatai
Produtores de Corumbatai do Sul do Sul
e Regido
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7 | Cooperativa de Familias de https://www.instagram.com/cofaeco/ | Sdio Mateus
Agricultores Ecolégicos de Sao ¢ Whatsapp do Sul
Mateus do Sul

8 | Cooperativa Marialvense dos - Marialva
Fruticultores

9 | Cooperativa Agroindustrial do - Pitanga
Centro do Parand

10 | Cooperativa da Agricultura https://instadelivery.com.br/ Pinhao
Familiar de Pinhao produtoscooperadoscooafapi

11 | Cooperativa dos Cafeicultores de | https://www.facebook.com/Coocapi/ | Apucarana
Pirapo

12 | Cooperativa da Agricultura https://www.instagram.com/ Itapejara
Familiar de Itapejara D’oeste coopafiitapejara/ e Whatsapp D’oeste

13 | Cooperativa Agroecoldgica Ireno - Rio Bonito do
Alves Iguacu

14 | Cooperativa Camponesa de - Ponta Grossa
Produgao Agroecolégica da
Economia Soliddria

15 | Cooperativa de Agroindustria e - Lapa
Comércio Terra Livre

16 | Cooperativa dos Agricultores das - Nova Tebas
Comunidades 300 Alqueires, Vila
Rural, Agua Dos Martas, 1000
Alqueires E Alvorada

17 | Cooperativa Agroindustrial - Céndido de
Coopercandi Abreu

18 | Cooperativa de Comercializagio | https://www.instagram.com/ Bituruna
de Produtos da Reforma Agrdria | coopercontestado/
do Contestado

20 | Cooperativa dos Viticultores de - Jandaia do Sul
Jandaia do Sul
21 | Cooperativa de Sucos e Alimentos | https://www.facebook.com/ Veré
de Veré Aprovive/ e Whatsapp

22 | Cooperativa dos Produtores Rurais - Coronel
de Coronel Vivida Vivida

23 | Cooperativa de Produtores - Tijucas do Sul
Organicos de Tijucas do Sul

24 | Cooperativa de Produgao - Antonina
Alimentar e Agricultura Familiar
Solidéria de Antonina e Regido

25 | Cooperativa de Produgio hetps://www.mercadolivre.com.br/ | Paranacity
Agropecudria Vitdria perfil/ COOPERATIVA+COPAVI
26 | Cooperativa de Produgao e hteps://www.instagram.com/copcraf/ | Cascavel

Comercializacio da Reforma
Agriéria e Agricultura Familiar
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Artesios de Astorga

27 | Cooperativa de Produgio - Ortigueira
Comercializagao e
Agroindustrializacao
Agroecoldgica Unido Familiar

28 | Cooperativa de Produtores https://cooperativacoresdaterra. Cascavel
Orginicos Cores Da Terra com.br

29 | Cooperativa dos Produtores hetps://www.instagram.com/ Rio Branco
Familiares do Vale cooperativaprovale/ Do Sul

30 | Cooperativa Agricola Familiar de | https://cooacol.com.br Colombo
Colombo

31 | Cooperativa Da Agricultura - Reserva do
Familiar Integrada do Municipio Iguacu
da Reserva do Iguacu

32 | Cooperativa Familiar de Sao Jodo | https://www.facebook.com/ Sao Jer6bnimo
Jer6bnimo da Serra cooperativa.cooaf/ ¢ Whatsapp da Serra

33 | Cooperativa de Comercializagio | https://www.facebook.com/ Jardim Alegre
Camponesa Vale do Ivai cooperativacocavi.lazzarin.5/

34 | Cooperativa de Producio e - Ibaiti
Comercializagio dos Agricultores
Familiares de Ibaiti

35 | Cooperativa de Reforma Agrdria e | https://www.instagram.com/ Santa Maria
Erva Mate copermatecooperativa/ do Oeste

36 | Cooperativa Mista de hetps://www.facebook.com/p/ Rio Azul
Diversificagio da Agricultura Comdaf-100054342566067/
Familiar de Rio Azul

37 | Cooperativa Agroindustrial da - Cantagalo
Agricultura Familiar Cantagalo

38 | Cooperativa dos Agricultores - Mandaguagu
Familiares da Regiio De Maringd

39 | Cooperativa Agroecoldgica Vale | https://www.facebook.com/p/ Cruz
do Iguacu Cooperativa-Agroecolégica-Vale-do- | Machado

Iguagu-Cooavi-100063447109965/

40 | Cooperativa Agroindustrial de https://www.coaccarlopolis.com e | Carlépolis
Carlépolis Whatsapp

41 | Cooperativa de Agricultura hetps://coacipar.com.br Paranavai
Familiar e Soliddria do Parand

42 | Cooperativa Agrofamiliar Soliddria | https://coofamel.com.br/ Santa Helena

43 | Cooperativa Dos Produtores e - Astorga

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2023).
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Para complementar as informagdes e dados, adotou-se a técnica da
netnografia, que consiste em fazer andlise dos dados e informagdes qualita-
tivos e quantitativos que estao disponiveis na internet ou no que a literatura



nomina de ciberespago (Kozinets, 1997). A netnografia foi realizada entre
maio e julho de 2023, analisando a presenca digital das 42 cooperativas
citadas do primeiro banco de dados e informacoes. Esta técnica nova de in-
vestigacio permitiu mapear os canais de comercializagao e mercados digitais
utilizados, como sites institucionais, plataformas de vendas, redes sociais,
aplicativos de mensagens, entre outros. Os dados e informacoes obtidos
foram organizados em planilhas, tabulados e analisados por meio de esta-
tistica descritiva, possibilitando a identifica¢do de tendéncias, desafios e po-
tencialidades dos mercados fisicos e digitais das cooperativas da agricultura
familiar no Estado do Parani.

Elementos tedricos para a compreensao
dos mercados da agricultura familiar

Os estudos sobre os mercados foram capitaneados primeiramente pelos
economistas de matriz cldssica e neocldssica, para os quais os mercados nao
passavam de ajustamentos entre oferta e demanda, em que o equilibrio das
transagdes se daria a partir do mecanismo de precos. Esta nogao abstrata
do mercado recebeu muitas criticas nas Gltimas décadas, especialmente por
desconsiderar os elementos sociais, culturais, institucionais e politicos, entre
outros, que também afetam os mercados (Cangiani; Thomasberger, 2018).

Com a evolucio dos estudos, outras abordagens evidenciaram, pelo
lado da economia e da sociologia, que o entendimento dos mercados é bem
mais complexa do que estas abordagens iniciais formularam. Por exemplo,
a economia oferece contribui¢des importantes das vertentes institucionalista
e evoluciondria ao evidenciar que os mercados evoluem e se transformam
a0 longo do tempo, que os agentes econémicos nao possuem racionalidade
completa e que hd incertezas nos contratos, ji que nao se consegue ter/prever
todas as informag6es necessdrias ao contexto institucional (North, 1994).

Pelo lado da sociologia, tem-se as vertentes institucionalista e da socio-
logia econdmica que deram contribuigoes decisivas no tema. Polanyi foi um
dos autores que revoluciona a drea ao demonstrar que a grande transformagao
do capitalismo ¢é que ele opera via mercado autorregulado, com as trocas que
antes, nas sociedades mais antigas, eram realizadas pelos mecanismos sociais
da reciprocidade e da redistribuido. E a partir desta formulagio que os mer-
cados passam a ser mais problematizados e compreendidos por vdrios estudio-
s0s como construcoes sociais, histdricas, poh’ticas e institucionais dos atores
sociais envolvidos nas trocas e transa¢oes (Granovetter, 2005; Polanyi, 2000).
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Dentro deste entendimento, que os mercados s3o construgdes sociais
dos atores, eles passam a ser compreendidos como objetos de disputas, de re-
lacoes de poder e de trocas socioecondmicas, qu,e em muitos casos, o ganho
econdmico ¢ o guia principal, mas em vdrias outras situagdes, os mercados
se constroem a partir de outros elementos sociais, culturais, de identidade,
solidariedade, institucionais, de reciprocidade e de redistribui¢io mediados
pelo Estado ou por outras estruturas sociais nas sociedades atuais e modernas
(Granovetter; Swedberg, 1992; Polanyi, 2000).

No caso dos mercados alimentares e dos agricultores familiares, a dis-
cussdo nio ¢ diferente. Atualmente, vdrios pesquisadores tém desenvolvido
abordagens e tipologias dos mercados (Maluf, 2004; Wilkinson, 2008). No
presente trabalho, usa-se a ideia de Schneider (2016), na qual os mercados
sdo construgdes sociais dos agricultores familiares, que levam em conta prin-
cipalmente sua base material e agéncia, visando a garantir sua autonomia nas
relagdes de trocas que estabelecem com outros atores sociais e econdmicos.
Assim como outros mercados, estio submetidos a relagoes de poder, recursos
diferentes entre atores, tensoes, disputas, mas também a trocas reciprocas, a
solidariedade, cooperagio, a coconstrugoes mercantis com o Estado e outros
atores e valores sociais que podem governar suas dindmicas.

Para Schneider (2016) os mercados dos agricultores familiares podem
ser classificados em quatro tipos: a) mercados de proximidade social; b) mer-
cados territoriais; c¢) mercados institucionais; e, d) mercados convencionais.
Os primeiros sao mercados em que as transagdes ocorrem mais diretamente
entre agricultores e consumidores ou compradores dos alimentos, governa-
dos por relagoes sociais de proximidade, confianga, interconhecimentos e
transagoes frequentes. Estes mercados geralmente funcionam como cadeias
curtas agroalimentares, como nos casos que serdo estudados neste traba-
lho e que se encontram j4 documentados na literatura brasileira (Gazolla;
Schneider, 2017). Os mercados territoriais sio aqueles em que a compra e
venda dos alimentos ¢é realizada por agricultores e outros atores sociais como
cooperativas, intermedidrios, empresas, parceiros comerciais etc., sendo que
a comercializagio abrange um raio espacial regional e ja hd algum grau de
intermediagdo nas trocas efetuadas. Estes mercados sao fundamentais, pois
permitem que os alimentos e produtos ganhem mercados para fora do local
e da rede social, ocorrendo scale up.

Jé os mercados institucionais sdo aqueles em que 6rgios e agéncias go-
vernamentais e do Estado realizam a compra dos alimentos para alimentagio
de servidores, escolares, publicos assistidos pelas politicas ptblicas, acoes so-
cioassistenciais etc. Sdo exemplos destes mercados as compras pelo Programa
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de Aquisi¢ao de Alimentos (PAA) e do Programa Nacional de Alimentacio
Escolar (PNAE). J4 nos mercados convencionais, s3o transacionados os pro-
dutos agricolas e commodities, como soja, milho, café etc. Geralmente suas di-
nimicas sio governadas por pregos, quantidades e contratos, assimilando-se as
caracteristicas do mercado cldssico/neocldssico ja apontadas (Schneider, 2016).

No caso dos mercados construidos pela agricultura familiar neste tra-
balho, hd trés aspectos centrais e que chamam a atengao nas suas dinAmicas.
Primeiro é que nio sio mercados individuais nos quais cada agricultor se
insere a partir de seus recursos, alimentos e competéncias empreendedoras.
Os mercados sao construidos por cooperativas de agricultores familiares, que
tém na economia soliddria seu alicerce e em que a colaboracio e as agdes
coletivas sdo centrais nas suas dinimicas (Rossi, 2021). O segundo aspecto
¢ que sao mercados de alimentos da produgio orgénica e agroecoldgica, que
tém se construido pela l6gica de cadeias curtas de abastecimento ou circuitos
curtos, em que os aspectos ambientais, as estratégias de qualificagio ambien-
tais dos alimentos, as transagoes e as motivagoes de agricultores e dos consu-
midores tém muito a ver com os principios da sustentabilidade ambiental e
0s ODS (Darolt, 2013; Darolt; Rover, 2021).

O terceiro aspecto importante ¢ que muitos destes mercados sao fisi-
cos, como a literatura brasileira e internacional j4 documentou, e dos quais
a préxima se¢do apresentard os dados e andlises. A partir de 2020, e com
consolidagao no periodo pés-pandemia, estes mercados se digitalizaram e
tém utilizado plataformas e sites para ofertar produtos e alimentos aos seus
compradores e consumidores, constituindo o que a literatura tem chamado
de mercados alimentares digitais (Niederle; Schneider; Cassol, 2021). Suas
caracteristicas sao vender alimentos sauddveis e sustentdveis, por cadeias cur-
tas com interfaces sociotécnicas com os consumidores, em que o cooperati-
vismo tem papel preponderante em sua construgao. Neste sentido, estudos
tém evidenciado que as plataformas colaborativas, que agrupam agricultores
familiares com a finalidade de comercializar alimentos e produtos, perfazem
mais de 50% destes mercados existentes no Brasil (Gazolla; Aquino, 2022).

Importante dizer que os mercados digitais ndo sio novos mercados.
S4o novos canais de comercializagdo que foram criados especialmente de-
pois da pandemia de Covid-19, que passam a funcionar hibridizando-se
com os fisicos ji pré-existentes, através de uma interface tecnoldgica ou
sociotécnica entre os agricultores e suas organizagdes sociais (por exemplo,
cooperativas) com os consumidores e compradores dos alimentos e pro-
dutos (Gazolla; Tonin; Cunha, 2024). Assim compreendidos, sio canais
de oferta de alimentos novos, que estdo funcionando segundo pesquisas
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ja realizadas, por dentro de outros tipos de mercados, especialmente os
de proximidade social e os territoriais, como apresentados anteriormente
(Gazolla; Aquino, 2022; Niederle; Schneider; Cassol, 2021). Este aspecto ¢
bastante importante, pois hd uma literatura que comega a circular no Brasil
de que estes canais digitais seriam novos mercados, naturalizando a existén-
cia apenas tecnolégica deste tipo de comercializagio e nio os compreen-
dendo como construgdes sociais dos atores envolvidos (ver, por exemplo,

Izecksohn; Biihler, 2023).

O cooperativismo da agricultura familiar
na constru¢io dos mercados ecolégicos

Nesta secio, apresentam-se e discutem-se os resultados das duas pes-
quisas sobre os mercados das cooperativas de agricultores familiares que
trabalham com alimentos orgénicos e agroecoldgicos no Parand, conforme
mencionado na introdugio do trabalho. A primeira segao é dedicada a carac-
terizagio dos mercados fisicos das cooperativas, e, a segunda, aos novos for-
matos dos mercados digitais encontrados junto as iniciativas colaborativas.

Os mercados fisicos

Levantamento com dados da SEAB/Deagro (2021) mostrou que, no
Parand, existem 688 organizagdes da agricultura familiar (AF), sendo 517
associagdes e 171 cooperativas que comercializam produtos da agricultura
familiar (Bianchini; Meister; Picinatto, 2022). Essas cooperativas somam
cerca de 34 mil agricultores e as associagdes em torno de 25 mil, totalizando
aproximadamente 59 mil associados da agricultura familiar, que sao poten-
ciais fornecedores de alimentos sauddveis para os programas governamentais,
como a alimentagao escolar e entidades socioassistenciais, além de mercados
de varejo em circuitos curtos.

Um diagnéstico realizado a partir de cadastro das cooperativas par-
ticipantes do Programa de Apoio ao Cooperativismo da Agricultura
Familiar (Coopera/PR) da Secretaria de Agricultura e Abastecimento do
Parand (SEAB-Deagro) e Instituto de Desenvolvimento Rural do Parand
(IDR-Parand) identificou que, de um total de 171 cooperativas ¢ 517 asso-
ciacoes da agricultura familiar, um grupo de 42 cooperativas (cerca de 24%
do total) e 22 associagdes (perto de 5% do total) jd tinham comercializado
algum tipo de alimento orginico em 2021.
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A Tabela 1 apresenta os dados de 42 cooperativas da agricultura fami-
liar de diferentes mesorregides do Parand, que foram tipificadas em trés gru-
pos (cooperativas em inicio de transi¢ao ecoldgica, em transicio e orginicas).
As cooperativas que estio no inicio do processo de transi¢io agroecoldgica
perfazem a metade das cooperativas, sendo 21 das pesquisadas. Elas ji co-
mercializam parte de sua produgio (até 30%) como alimentos e produtos
orginicos, mas ainda estio mais alicercadas em mercados ligados a légica da
modernizacio da agricultura (leite, graos, commodities etc.). Estas cooperati-
vas estdo localizadas principalmente na Regido Norte do Parand.

Tabela 1 — Parand: Regides, cooperativas e mercados organicos
da agricultura familiar

Categorias GIT-Grupo inicio GT- Grupo em GO — Grupo de

de andlise de Transicao Transicao Orgénicos

% de

comercializagio Até 30% 30 a 80% 80 a 100%

de orginicos

Ne total de

cooperativas 21 9 1

da agricultura

familiar

Ne cooperativas | Oeste = 3 Oeste = 0 Oeste = 1

por mesorregiiao |Sudoeste = 2 Sudoeste = 0 Sudoeste = 1
Noroeste = 3 Noroeste = 1 Noroeste = 1
Norte = 8 Norte = 0 Norte = 1
Centro = 3 Centro = 3 Centro = 0
Centro Sul = 0 Centro Sul = 4 Centro Sul = 4

Metrop. e litoral = 2 | Metrop. e litoral = 1 | Metrop. e litoral = 4
Fonte: Adaptado de Rossi (2021).

O segundo grupo de cooperativas é formado por 9 iniciativas (21,42%
das cooperativas pesquisadas), localizadas especialmente nas Regioes Centro
Sul (4) e Centro (3) do Parand. Estas experiéncias j4 comercializavam de 30
a 80% de seus alimentos com certificado organico, sendo classificadas como
um grupo em transicdo que direciona boa parte da comercializagio para
mercados alimentares ecoldgicos. O terceiro grupo é formado por coopera-
tivas que jd se encontram com quase a totalidade da producio e comerciali-
zagao seguindo os principios agroecolégicos e com certificagio de organicos.
Estas cooperativas comercializam de 80 a 100% dos produtos em mercados
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organicos certificados, sendo em niimero de 12 iniciativas, totalizando quase
30% das experiéncias estudadas (28,57%). Além disso, estdo mais geoloca-
lizadas nas Regides Centro Sul (4) e Metropolitana e Litoral do Parani (4),
préximas a grandes centros de consumo.

De maneira geral, o que os dados evidenciam sio dois grandes desa-
fios a construgao de mercados ecolégicos via cooperativismo. Primeiro, estes
mercados ainda estao em processo de constru¢io e de consolidagio dentro
das cooperativas de economia soliddria dos agricultores familiares, jd que a
maior parte das experiéncias (30 do total de 42), em torno de 71,42% de-
las ainda estdo em processo de transi¢do para a produgio e comercializagio
organica. Como relatado na literatura, este processo ¢ cheio de desafios, bar-
reiras institucionais e, nio raro, muitas das organizagoes sociais desistem no
meio do caminho (Darolt, 2013).

Segundo, reacende a discussio sobre o papel do Estado e das poli-
ticas publicas para os mercados sustentdveis no Brasil, jd que o apoio via
Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (ATER), pesquisa, crédito a produgio,
programas institucionais para comercializagdo, capacitagoes e treinamentos
para a construcio de conhecimentos, legislagao e certificacio publica seriam
chaves para o sucesso do processo de transi¢io iniciado (Niederle; Almeida;
Vezzani, 2013). No caso especiﬁco do Paran4, com o Decreto n® 4.211/2020
foi instituida a alimentagdo organica nas escolas, tendo previsao de chegar
a 100% da alimentagao escolar com produtos orginicos até 2030. Isso cria
uma janela de oportunidades para as cooperativas em transigao, sobretudo
préximo das regides metropolitanas e cidades onde o nimero de alunos ¢
maior (maior volume de recursos aplicados nas compras).

A Figura 1 mostra os principais alimentos ofertados pelas cooperati-
vas da agricultura familiar no Parand. Os dados sdo de pesquisa realizada
pela Cimara Setorial de Agroecologia e Producio Organica do Cedraf e
IDR-Parand (2020) e os grupos de alimentos foram classificados de acor-
do com o Edital do PNAE Estadual. Os dados evidenciam que os grupos
de hortalicas e sementes (83,3%), legumes e tubérculos (74,4%), frutas in
natura (70,5%) e temperos (60,3%) s3o os quatro principais grupos de pro-
dutos comercializados. Em segundo lugar, aparecem alimentos como batatas
(30,8%), panificados (29,5%), feijoes e doces de frutas com o mesmo per-
centual de 25,6%, e frutas vermelhas com 19,2%.
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Figura 1 — Parand: Principais grupos de alimentos orginicos comercializados pelas cooperativas
da agricultura familiar, em 2020 (%).

Nota: N=83 cooperativas da agricultura familiar; Grupos de alimentos utilizados pelo PNAE
Estadual.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de pesquisa realizada pela Cimara Setorial de Agroecologia
e Produgio Organica do Cedraf e IDR-Parand (2020).

Os demais grupos de alimentos aparecem com percentuais menores de
13% e sao formados principalmente por polpa de frutas, arroz, farinha, suco
de frutas, derivados de leite (iogurte, queijos e leite), produtos de origem
animal, milho pipoca, entre outros produtos. Os dados apontam que existe
um espago para crescimento dos alimentos organicos de origem animal, fa-
rinhas, cereais, graos em geral, frutas e sucos de frutas, entre outros, abrindo
oportunidades de construgoes sociais de novos mercados ecolégicos para as
cooperativas e os agricultores familiares.

J4 na Tabela 2, apresenta-se os valores financeiros gerados (renda bruta
em reais), nos trés grupos de cooperativas da agricultura familiar, segundo
os diferentes mercados que foram agrupados pela pesquisa. No conjunto,
no ano de 2021, as 42 cooperativas da agricultura familiar geraram cerca
de R$ 72 milhées de renda bruta nos diferentes mercados que acessaram.
Os maiores mercados em termos de renda sio os que foram classificados
como privados, com R$ 23,5 milhées, o que corresponde a 32,58%, sendo
os principais mercados acessados. Sio mercados privados e nao sao institu-
cionais. Estao computados nesta categoria as feiras, demais circuitos curtos,
o varejo supermercadista e os canais digitais (no caso de venda por sites, redes
sociais e aplicativos de mensagens das cooperativas, que s3o analisados na
préxima subse¢ao do trabalho).

O segundo tipo de mercados seriam as vendas para o PNAE Estadual,
que perfaz em torno de R$ 21 milhées, quase 30% da renda bruta das coo-
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perativas (29,15%). E importante ressaltar, que se somados os trés tipos de
mercados institucionais que estio colocados na Tabela 2 (PNAE estadual e
municipal e mais o PAA Estadual), que sdo os principais para as coopera-
tivas, pois ao todo perfazem quase 50% da renda bruta de comercializagao
das cooperativas pesquisadas (46,63%). Este achado evidencia que as coo-
perativas da agricultura familiar ainda sao muito dependentes dos mercados
institucionais, o que nio garante sua autonomia, pois, dependendo dos re-
cursos do Estado, da gestao governamental e das prioridades politicas dos
grupos no poder, estes mercados podem ser reduzidos devido as variadas
estratégias de desmantelamento das politicas publicas (Sabourin; Craviotti;
Milhorance, 2020).

Tabela 2 — Parand: Renda bruta (R$) dos trés grupos de cooperativas
da agricultura familiar nos diferentes mercados

Total nos Grupo inicio Grupo em Grupo de
. mercados . . ol
Indicadores especificos de transigao % transicao % organicos %
F RS ®R$) R$) (RS)

Valor de orginicos
comercializado

15.000.261,18 601.743,15 4,01 2.928.155,24 19,52 11.470.363,46 76,46

Renda bruta no 3.284.910,97  920.151,23 28,01  733.892,06 22,34  1.630.867,68 49,64

PAA

Renda Bruta no 21.039.938,40 10.885.074,57 51,73 3.704.833,84 17,61  6.450.030,07 30,65
PNAE estadual

Renda Bruta no

PNAE Municipal 9.324.446,22  7.023.596,65 7532  853.848,18 9,16  1.447.001,39 15,52

Renda Bruta nos
mercados privados

23.506.383,30 18.977.974,65 80,73 1.675.377,97 7,13  2.853.030,72 12,14

Total dos 3 grupos

N 72.155.940,00 38.408.540,25 53,22 9.896.107,29 13,71 23.851.293,32 33,05
de cooperativas

Fonte: Adaptado de Rossi (2021).

J4 o valor dos mercados de orgnicos corresponde a cerca de R$ 15 mi-
lhoes, o que perfaz frente aos demais mercados em torno de 20,79% ou
um quinto dos mercados construidos pelas cooperativas. Analisando-se estes
dados pelos trés grupos de cooperativas que a pesquisa dividiu, observa-se
que as cooperativas que jd s3o orginicas possuem a maior fatia destes merca-
dos (76,46%), enquanto os dois grupos em inicio de transi¢io e em transi-
G40, se somadas, ficam préximo a um quarto dos mercados (23,53%). Vale
salientar que estes dois grupos apresentam boas perspectivas de crescimento
na construcio de mercados ecoldgicos, sobretudo com uma demanda insti-
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tucional regulada por lei, como ¢ o caso da obrigatoriedade da alimentacio
orginica nas escolas do Parand.

Os dados demonstram duas grandes tendéncias. Primeiro, que ha po-
tencial para scale up destes mercados, principalmente em fungio da alimen-
tagdo orginica promovida pelo Estado do Parand, retomada das politicas
publicas em nivel nacional para a alimentagio sustentdvel e um contexto
nacional ¢ mundial em que o consumo de organicos cresce anualmente
(Darolt; Rover, 2021). Contudo, o fortalecimento das cooperativas da AF
que estdo no processo de transi¢do agroecoldgica merece uma atengio es-
pecial no sentido de implementar estratégias complementares de apoio a
produgio, assisténcia técnica e extensao rural (ATER), pesquisa, certificacio,
apoio a agroindustrializa¢io (transformacio) e, sobretudo, novas alternativas
de comercializagao ligadas a novos mercados, como os digitais e outros tipos.

A organizagao da demanda de alimentos via processos cooperativos e
intercooperagio permite dar escala a agroecologia e consolidar a agricultu-
ra familiar como fornecedora de alimentos sauddveis e de qualidade para
estudantes, pessoas em situagao de vulnerabilidade e populacio em geral.
Continuar com o mercado institucional via PNAE municipal e diversifi-
car em outros circuitos curtos de comercializacio e os mercados digitais sao
estratégias fundamentais para a melhoria da renda e qualidade de vida das
familias agricultoras (Gazolla; Aquino, 2022).

Os mercados digitais

O uso generalizado da internet tem permitido aos agricultores e suas
organizacoes criarem sites e plataformas coletivas ou individuais de enco-
mendas on-line, facilitando o acesso dos consumidores de uma regiao a uma
gama mais ampla de produtos orginicos locais. O ponto de partida para a
criagao destes sites ou aplicativos de encomendas on-line é ter uma oferta de
produtos altamente diversificada, com regularidade de produtos da época e
qualidade agroalimentar. Outro ponto ¢ ter um grupo de agricultores forne-
cedores com diversificagao de tipos de produtos locais/regionais, diminuin-
do a distancia percorrida dos alimentos até os consumidores. Isso pode ser
facilitado com o trabalho cooperativo entre os associados e de intercoope-
racio, que permite uma oferta ampla e diversificada nas diferentes estagoes.

A Figura 2 aponta para um avan¢o dos mercados digitais também nas
cooperativas da agricultura familiar. Um levantamento realizado no Parand
em 2020, no inicio da pandemia (IDR, 2020), mostrava que, além do mer-
cado institucional, cerca de 37,3% das pequenas cooperativas ja utilizam
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o mercado digital para comercializacio de organicos. Outro estudo apon-
tou que, entre 2016 e 2020, houve um crescimento de cerca de 100% nas
plataformas de venda de orginicos somente na cidade de Curitiba (Santos;

Darolt, 2021).

0 10 20 30 40 50 60 70
PNAE Estadual — 59%
PNAE I\/Iunicipal ﬂ 61,4%
PAA-Compra Direta PR - 33,7%
PAA-Conab |, 13,3%
Feiras 43 51,8%
E-commerce ki 37,3%
Varejo Supermercadista e ——— 32,5%
Qutros GB: 21,6%
% mN

Figura 2 — Canais de comercializacdo de organicos utilizados pelas cooperativas da agricultura
familiar no Parand.

N= 83 cooperativas da agricultura familiar.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de pesquisa realizada pela Camara Setorial de Agroecologia
e Produgio Orginica do Cedraf e IDR-Parand (2020).

Assim como nas feiras, os mercados digitais via e-commerce tém se mos-
trado diversificados para a aquisi¢ao de produtos orginicos e agroecolégicos,
especialmente para os iz natura. Normalmente, sao preferidos por consumi-
dores que optam por compras on-line ou para aqueles que fazem seus pe-
didos diretamente com os produtores feirantes, associagdes ou cooperativas
de agricultores familiares. Segundo Santos e Darolt (2021), nos mercados
digitais o prego médio dos produtos organicos analisados ficou préximo das
feiras e abaixo dos supermercados.

No quesito disponibilidade de produtos, os mercados digitais preci-
sam ter grande variedade. Segundo Ribeiro e Darolt (2021) as plataformas
costumam ter mais de 100 itens disponiveis para compra, que podem ser
adquiridos a granel ou em cestas pré-estabelecidas. A maioria dos itens ad-
quiridos pelos consumidores sio iz natura e de fornecedores locais, entregues
na forma de delivery ou em um ponto fixo. Podem existir produtos processa-
dos para complementar a venda, como sucos, geleias, mel, ovos, bolos, paes,
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entre outros alimentos com a maioria de ingredientes organicos e certificagao
de origem (ver Figura 1).

A logistica ¢ um dos principais desafios que estd por trds do mercado di-
gital dos pequenos negdcios. Manter estoques préprios pode nao ser uma boa
opgao para pequenos volumes de venda. No caso de agricultores individuais
e comercializadores on-line, ¢ comum nao haver estoques e fazer o abasteci-
mento dos pedidos diretamente em feiras de produtores, grupos de agriculto-
res certificados, associagdes ou cooperativas de produtores, revendendo ime-
diatamente apds a compra. Outro ponto importante identificado por Ribeiro
e Darolt (2021) é nao estar apenas focado no site/plataforma e aplicativo, mas
oferecer informagoes sobre os produtos, usando multicanais digitais como
Facebook, Instagram, Twitter, grupos e comunidades de WhatsApp, blog,
chat, e-mail, além de um niimero de telefone para contato que deve estar bem
visivel na plataforma ou rede social usada para comercializago.

Além destes dados sobre os mercados digitais, foi realizado um levanta-
mento netnogrifico de pesquisa destas 42 cooperativas mencionadas na intro-
dugio do trabalho, durante o ano de 2023 (maio a julho), verificando quais as
plataformas de que se utilizavam para a oferta de alimentos de forma digital.’
Posteriormente, os dados quantitativos foram tabulados em planilhas Google
Sheets® e construiu-se as Tabelas 3 e 4 que s3o apresentadas a seguir.

A Tabela 3 apresenta os dados dos tipos de plataformas utilizadas pelas
cooperativas da agricultura familiar. Das 42 cooperativas da pesquisa, 24 de-
las possuem algum tipo de plataforma digital para comunicacao, divulgacio
ou vendas dos seus alimentos, perfazendo mais da metade das cooperativas
que se utilizam de plataformas digitais (57,14%). J4 as cooperativas que nao
se utilizam sdo em ndmero de 18, que perfaz em torno de 40% das coope-
rativas (42,86%). Estes dados evidenciam a presenca digital das cooperativas
da agricultura familiar do Parand, adentrando e adequando-se as novas tec-
nologias como forma de se fortalecereme neste novo ambiente que a digita-
lizagao vem criando no mundo todo.

Na Tabela 3, ¢ possivel observar os tipos de plataformas, divididos em
quatro formatos que foram encontrados na pesquisa junto as cooperativas.
Nota-se que as vendas de alimentos e produtos por redes sociais sio maio-
res, pois perfazem quase 50% da comercializacio digital das experiéncias
(47,92%). As redes sociais s3o gratuitas, de ficil manuseio e possuem gran-
des alcances em suas publicagoes, mesmo as feitas de forma gratuita (sem

! Segundo Kozinets (2014), a netnografia utiliza-se de informagées obtidas em comunicages via
computadores para a compreensio de um determinado fendmeno social na internet.
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pagamento pelas postagens). Estes motivos, fazem as cooperativas utilizar os
meios digitais de forma complementar e concomitante com as outras for-
mas de comercializagao fisicas habituais de venda dos produtos, ocorrendo
um processo de hibridizagao na construgao social destes mercados (Niederle;

Cassol; Schneider, 2021).

Tabela 3 — Plataformas utilizadas pelas cooperativas da agricultura
familiar do Parand, em 2023

Tipo de plataforma Niumero %

Site das cooperativas 9 18,75
Plataforma de vendas 6 12,50
Redes sociais 23 47,92
App de mensagens 10 20,83
Total de plataformas 48 100,00

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2023).

O segundo tipo de plataforma mais usada sio os apps de mensagens,
com 20,83%, sendo comuns o WhatsApp e outros que existem no merca-
do. Estas ferramentas digitais sao utilizadas pelas cooperativas devido tam-
bém 2 facilidade de manuseio, gratuidade, possibilidade de formar grupos
de consumo e pela facilidade de envio de dudios pelos usudrios/agricultores,
podendo ser utilizada pelos atores sociais com baixos niveis educacionais.
Outras pesquisas também ja haviam mencionado a proeminéncia e poten-
cialidade dos aplicativos de mensagens, como a do Instituto Interamericano
para a Cooperacio Agricola (IICA), que demonstrou que o WhatsApp ¢
responsdvel por 75% da comercializacio digital na América Latina e Caribe,
em levantamento realizado em 29 paises (GI Agro, 2020). A pesquisa de
Lauermann (2023), com agroindustrias no Extremo Oeste Catarinense,
também encontrou que em torno de 42% dos valores brutos das vendas das
agroindustrias familiares sao digitais e utilizando-se do WattsApp.

Em menor grau, aparecem os sites das cooperativas (18,75%), que nao
comercializam alimentos, apenas divulgam as ag¢ées, principios e atividades
das organizagoes para os cooperados e comunicam com a sociedade, embora
em alguns aparecam as atividades produtivas e comerciais descritas e que de
certa forma ajudam no marketing e divulgacio em torno dos alimentos e
produtos que sao produzidos pela organizagio e que possivelmente estariam
a disposi¢ao dos consumidores para serem adquiridos. As plataformas de
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vendas s3o usadas para ofertas de alimentos e de produtos, sendo que, das 42
cooperativas investigadas no Parand, apenas seis tém presenca nestas, o que
equivale a 12,50% do total. Este dltimo dado ¢ importante e evidencia que
as plataformas digitais de comercializagio tém muito espago para crescimen-
to dentro do cooperativismo e da agricultura familiar ecolégica do estado.

Em resumo, os dados aqui discutidos demonstram que a agricultura
familiar cooperativada tem construido socialmente mercados digitais mais
direcionados aos canais de comercializagao via redes sociais e aplicativos de
mensagens, pois, se somadas estas duas categorias de canais, perfazem quase
70% da comercializacio digital das cooperativas do Parand (68,75%). Este
achado de pesquisa vai em dire¢io contrdria de outros, por exemplo, de
Gazolla e Aquino (2022), em que o cooperativismo nacional liderava mais
da metade das plataformas digitais e sites de oferta de produtos e alimentos
da agricultura familiar, devido aos menores custos de construcio, manuten-
a0 e logistica conjugada que inerentes a uma plataforma colaborativa.

Destas seis cooperativas (que envolvem em torno de 824 agricultores
familiares) em que se encontrou plataformas de comercializagio de alimen-
tos, construiu-se a Tabela 4, a seguir, que mostra os principais grupos de
alimentos e produtos comercializados em 2023. Foram encontrados 453
tipos diferentes de alimentos comercializados, o que, em média, perfaz
em torno de 75 alimentos por cooperativa, evidenciando a grande diver-
sificagdo da agricultura familiar, organizada em torno do cooperativismo,
em vender variados tipos de alimentos para os consumidores. Este achado
de investiga¢io vai ao encontro dos argumentos mobilizados por Ribeiro
e Darolt (2021) de que a produgio e oferta diversificada de itens é funda-
mental para constru¢io de mercados alimentares digitais de forma susten-
tavel, continuada e autdbnoma.

Em termos de dados dos tipos de alimentos ofertados, os nimeros
mostram que os alimentos agroindustrializados ecoldgicos sao os principais
produtos, com quase a metade das vendas (45,47%). Geralmente sio ce-
reais, minimamente processados, conservas, doces de frutas, panificados e
biscoitos, entre outros produtos. Estes alimentos sao muito procurados pelos
consumidores jd nos mercados fisicos, por exemplo, em feiras e grupos de
consumo, o que os faz venderem bem também quando comercializados via
plataformas digitais. Os alimentos agroindustrializados trazem, por um lado,
as caracteristicas de agregacdo de valor e a arte da artesanalidade embutida
em seus processos de fabricagio e, por outro, as caracteristicas e principios da
sustentabilidade ambiental, que sao chamativos para consumidores que que-
rem consumir segundo os postulados das dietas sauddveis, além de conecta-
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rem-se com alguns dos ODS em nivel nacional e internacional (Wilkinson,

2008; Darolt; Rover, 2021).

Tabela 4 — Quantificagao dos principais grupos de alimentos
e produtos ofertados nos mercados digitais estudados, em 2023

Alimentos e produtos ofertados Nimero %
Alimentos in natura 161 35,54
Agroindustrializados artesanais 10 2,21
Alimentos ecolégicos 11 2,43
Agroindustrializados ecoldgicos 206 45,47
Bebidas ecoldgicas 42 9,27
Bebidas - 0,00
Outros produtos 23 5,08
Artesanato - 0,00
Total 453 100,00

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2023).

Em segundo lugar aparecem os alimentos in natura, assim chamados
porque nio passam por processos de transformacio agroindustrial como os
anteriores. Geralmente sio alimentos como folhosas, frutas, tubérculos, rai-
zes, temperos, legumes em geral e outros vendidos logo apés sua colheita, e
que sao a porta de entrada de novos consumidores organicos em circuitos
curtos, conforme mostraram Darolt e Rover (2021). Estes produtos perfa-
zem percentual grande de vendas, mais de 30% do total ofertado nas pla-
taformas digitais (35,54%), evidenciando também serem importantes para
as cooperativas e consumidores que os adquirem. Como outros alimentos
ofertados ainda relevantes, aparecem as bebidas ecoldgicas (9,27%) e outros
produtos (5,08%).

Estes achados de pesquisa vio na mesma diregao de outros estudos
j& desenvolvidos no pais, em que os alimentos iz natura e agroindustriali-
zados ecoldgicos perfaziam a maior parte das ofertas de sites e plataformas
digitais de venda por cooperativas. Isso chama a atencio, jd que estes tipos
de alimentos sao fundamentais, por um lado, para gerar renda, sustentabi-
lidade e viabilizar acesso aos mercados para os agricultores familiares e suas
cooperativas e, de outro, por facilitar o acesso dos consumidores a alimentos
nas plataformas digitais que seguem os principios do Guia Alimentar para a
Populagio Brasileira ou mesmo que estao de acordo com a literatura das die-
tas sauddveis (Gazolla, Aquino, 2022; Niederle; Schneider; Cassol, 2021).
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Consideragoes finais

O objetivo do trabalho foi o de analisar os mercados alimentares ecolé-
gicos fisicos e digitais do cooperativismo de economia soliddria da agricultu-
ra familiar no estado do Parand. E importante frisar que tanto os mercados
fisicos como os digitais sio compreendidos como construgdes sociais dos
atores presentes nas trocas e que, no caso do segundo tipo, sao entendidos
como novos canais de comercializagdo que geralmente funcionam dentro
dos mercados de proximidade social e/ou territorial, ocorrendo hibridizagoes
com os canais fisicos jd preexistentes. Assim, ndo sdo somente invengoes tec-
nolégicas naturalizadas como novos tipos de mercados como algumas litera-
turas recentes no Brasil os definem.

No caso dos mercados fisicos, os principais achados dirigem-se em trés
diregdes. Primeiro, esses mercados ainda estao em processo de construgio
e de consolidacio dentro das cooperativas de economia soliddria dos agri-
cultores familiares, j4 que a maior parte das experiéncias (30 do total de 42
investigadas), em torno de 71,42%, ainda estio em processo de transi¢io
para a produgio e comercializagio orginica.

Este achado remete ao segundo, que versa sobre a importancia do
Estado e das politicas publicas em apoiarem a construgio social que estd
ocorrendo nos mercados sustentdveis, reacendendo o debate sobre o tipo
e foco das acoes de ATER ofertadas, pesquisa, crédito a produgio, progra-
mas institucionais para comercializagdo, capacitagoes e treinamentos para
a constru¢do de conhecimentos, legislacio e certificacio publica, que sao
elementos publicos estruturantes para a consolidagao definitiva do processo
de transigio iniciado. No caso especifico do Parand, a legislagio que pre-
vé a alimentacio escolar totalmente organica até 2030 é uma oportunidade
imensa para que esta consolida¢io do cooperativismo da agricultura familiar
ecoldgica ocorra via o fortalecimento dos seus mercados.

Terceiro, em relagio aos tipos de mercados cujos dados a pesquisa
mobilizou, sobressaem-se os institucionais, com quase a metade dos valores
brutos de comercializagao, seguidos pelos mercados privados, com pouco
mais de um ter¢o da renda bruta auferida nas vendas. Isso evidencia que,
por um lado, as cooperativas da agricultura familiar ainda estao muito liga-
das e dependentes dos mercados construidos pelo Estado e que necessitam
ampliar e diversificar seu portfélio de canais de comercializagao e mercados
alimentares para outras frentes mais amplas, visando a maiores niveis de
seguranga futura e autonomia em seus processos comerciais. Neste sentido,
a construgio de circuitos curtos ou mercados de proximidade social e terri-
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torial, sejam fisicos ou digitais, parece ser uma boa estratégia a seguir e ser
aprofundada no futuro préximo.

Em rela¢io aos mercados digitais observou-se que estdo em uma ten-
déncia de crescimento e consolidacio junto as cooperativas e agricultores,
que tentam se inserir cada vez mais no “novo mundo” da digitalizacio.
A pesquisa evidenciou que as redes sociais e os aplicativos de mensagens sao
mais utilizados pelas cooperativas nos processos de comercializagio (quase
70% dos casos) e que as plataformas digitais estio operando em apenas 12%
das cooperativas investigadas. Isso é explicado pelas redes sociais e aplicativos
de mensagens serem gratuitos, de ficil manuseio e contarem com amplo al-
cance dentre o publico consumidor, enquanto uma plataforma especial para
vendas possui custos altos de implementagio, necessita de manutengoes e
atualizacoes frequentes por parte das organizagoes sociais, o que ainda é proi-
bitivo para algumas.

Para pesquisas futuras, seria importante avaliar por dentro estas coope-
rativas de agricultura familiar e soliddria, levantando dados empiricos mais
apurados sobre os processos de comercializacio, tanto fisica como digital,
e seus desafios para consolida¢io dos mercados alimentares que acessam,
e também os novos mercados que se colocam no seu horizonte. Por outro
lado, urge avaliar o papel das politicas publicas e do Estado brasileiro em
diferentes niveis, para saber até onde estes tém contribuido com a constru¢ao
dos mercados alimentares que envolvem agricultores familiares, cooperativas
e produgio-consumo de orginicos e agroecoldgicos, que sdo fundamentais
para o futuro mais sustentdvel dos sistemas alimentares e para as dietas sau-
ddveis dos consumidores brasileiros.
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Potencial dos recursos/dispositivos
digitais para construcao
de mais e melhores mercados
no semiarido do Nordeste

Jhose Iale C. da Cunha Vieira
Sergio Schneider

A principal caracteristica da internet ¢ possibilitar a comunica¢io em
longas distdncias e em redes por meio da digitalizacio de contetdos e men-
sagens (Miskolci; Balieiro, 2018). De acordo com Thompson (2008), a dis-
seminagao dos dispositivos méveis na sociedade pds-industrial possibilitou
a desterritorializac¢io de diferentes relagoes, nas quais as culturas de base vir-
tual s3o evidentes e as dicotomias de tempo e espago ganham novos signifi-
cados, levando a mudangas no modo de vida em que o conceito de distAncia
¢ remodelado e novos padroes de interagio social sao constituidos. Portanto,
segundo Castells (2019), é possivel quebrar barreiras de tempo preexistentes
que causam dificuldades de comunicacio. A midia digital cria uma gama de
possibilidades, como conectar-se em tempo real com diferentes pessoas em
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diferentes espagos por meio das mais diversas plataformas de comunicacio e
das redes sociais em rdpida expansio (Cunha; Schneider, 2021).

Dados da Pesquisa TIC Domicilios 2025, realizada pelo Centro
Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagao
(Cetic.br), mostram que 85% da populagio brasileira com dez anos de ida-
de ou mais utilizava a Internet em 2025, percentual que permanece estdvel
desde 2023. O acesso a Internet alcangou 86% dos domicilios brasileiros,
evidenciando expansio da conectividade, especialmente entre as classes DE,
nas quais 73% dos domicilios j& contam com acesso a rede. Apesar desses
avangos, persistem importantes desigualdades sociais e territoriais, sobretudo
entre moradores de dreas rurais, pessoas com menor escolaridade e perten-
centes as classes de menor renda, indicando que a inclusdo digital ainda
ocorre de forma desigual (Cetic.br, 2026). Em 2025, o uso didrio da Internet
tornou-se praticamente universal entre os usudrios, alcangando 96%.

O telefone celular consolidou-se como o principal dispositivo de acesso
a rede, sendo utilizado por 99% dos usudrios e constituindo o tinico meio
de acesso para 65% da populagao conectada (Cetic.br, 2026). Entretanto,
ainda existem cerca de 28 milhoes de pessoas que nao utilizam a Internet no
Brasil, concentradas principalmente entre individuos com 60 anos ou mais
(16 milhées) e pessoas com escolaridade de até o Ensino Fundamental (20
milhées). Nas dreas rurais, a dependéncia do telefone celular é ainda mais
acentuada, com 83% dos usudrios acessando a Internet exclusivamente por
esse dispositivo, condi¢do que pode restringir o desenvolvimento de habili-
dades digitais. Embora o acesso domiciliar a Internet tenha alcangado 86%
das residéncias brasileiras, apenas 20% da populacio atinge o nivel mais ele-
vado de conectividade significativa. A pesquisa demonstra que moradores
das 4reas rurais continuam apresentando os menores niveis de conectivida-
de significativa. Além disso, o compartilhamento de Internet entre vizinhos
permanece uma estratégia importante nessas localidades, alcancando 26%
dos domicilios rurais, evidenciando que o acesso ainda ocorre em condicoes
de maior vulnerabilidade (Cetic.br, 2026).

No tocante as diferencas regionais, embora tenha ocorrido expansao da
conectividade nas regides Norte (87%) e Nordeste (89%), essas continuam
apresentando os indicadores mais baixos de qualidade de acesso, velocidade
de conexio e acessibilidade financeira, além de concentrarem maior incidén-
cia de esgotamento dos pacotes de dados méveis e maior compartilhamento
de Internet entre vizinhos. Além do acesso, a Pesquisa TIC Domicilios 2025
introduz o conceito de conectividade significativa, que considera nao apenas
a presenca da Internet, mas também aspectos relacionados a qualidade da
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conexdo, a disponibilidade de dispositivos, as habilidades digitais e as condi-
coes efetivas de uso. Os resultados mostram que 30% da populagio brasileira
ainda se encontra no nivel mais baixo de conectividade significativa, revelan-
do que a inclusdo digital permanece marcada por profundas desigualdades
sociais, educacionais e territoriais.

Esses resultados reforcam que o debate sobre mercados alimentares digitais
nio deve limitar-se ao acesso fisico 2 Internet, mas deve considerar também a
qualidade da conectividade e as habilidades digitais da populagio. A permanén-
cia de desigualdades no acesso a infraestrutura, na disponibilidade de dispositivos
e nas competéncias digitais constitui um importante obsticulo para que agricul-
tores familiares possam aproveitar plenamente as oportunidades proporciona-
das pelas Tecnologias da Informagio e Comunicagio (TICs) nos processos de
comercializagdo. Nesse contexto, a efetiva inser¢io da agricultura familiar nos
mercados alimentares digitais depende nao apenas da ampliacao da cobertura da
Internet, mas também de politicas publicas voltadas a qualificagao da conectivi-
dade, a0 desenvolvimento de competéncias digitais e a democratizagio do acesso
as tecnologias, reduzindo as desigualdades que ainda limitam a participagao des-
ses agricultores nas novas dinimicas de comercializagio.

Em 2020, a Organizacio das Nagoes Unidas para a Alimentacio e
Agricultura (FAO) divulgou o relatério intitulado “The State of Agricultural
Commodity Markets 20207, que discute o potencial da digitalizagio para me-
lhorar o acesso dos agricultores aos mercados. O documento destaca as opor-
tunidades oferecidas pelas novas tecnologias informacionais, enfatizando que
os dispositivos digitais facilitam o acesso a informagodes e permite melhorar a
relagao entre vendedores e compradores. Nao obstante, um estudo do Banco
Mundial em 2016 (Cunha; Schneider, 2021) chamou atengio para os riscos da
exclusao digital, especialmente em dreas rurais das nagdes em desenvolvimen-
to, que contam com infraestrutura frdgil. Em 2020, o Instituto Interamericano
de Cooperagao para a Agricultura (IICA) publicou um documento que aborda
a desigualdade digital de género na América Latina e no Caribe. Esse relatério
indica que hd mais mulheres do que homens sem acesso a um telefone celular
nessa regio, e essa tendéncia ¢ ainda mais pronunciada em 4reas rurais, onde
as mulheres, muitas vezes com baixa escolaridade, formam o grupo menos co-
nectado (Rotondi ez 4/., 2020). Cunha e Schneider (2021) apontam que a falta
de conectividade dessas mulheres reverbera em sua capacidade de ter acesso a
informagoes; logo, a diminuicio do hiato digital de género busca melhorar
tanto as condicoes de vida das mulheres, facilitando o seu acesso a mercados,
como também proporcionar o seu empoderamento. Segundo os autores, as
privacdes enfrentadas pela populagio sem acesso a internet tornam-se ainda
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mais acentuadas com o avanco da digitalizacio, especialmente durante e apés
a pandemia. No contexto rural e agricola, a falta de politicas publicas especifi-
cas, baixa alfabetizacio eletronica, escassez de conectividade, falta de servicos
associdveis e baixa capacidade sao apontados pela FAO e Cepal (2020) como
fatores que dificultam a adocio das tecnologias.

Nio obstante, hd consenso entre os estudiosos de que, em uma socie-
dade em que o acesso as tecnologias digitais estd amplamente disseminado,
este recurso também ¢ utilizado na mediagao das trocas comerciais de bens,
mercadorias e produtos. Castells (2019) ji destacava que as Tecnologias de
Informagio e Comunicagio (TICs) desempenham um papel central na so-
ciedade em rede, sendo cruciais para o processo de globalizacio da cultura e
da economia. O advento e a expansio global da internet, conforme obser-
vam Alves e Leal (2019), reforcam ainda mais a sua relevancia. Além disso, a
contemporaneidade se caracteriza pela produgao, troca e consumo de infor-
magdes, aproveitando a mobilidade das redes (Castells, 2003; Lemos, 2018).
Conforme aponta Lupton (2015), o processo de digitalizagio da vida tem
afetado de maneira profunda todos os aspectos da existéncia humana, re-
configurando relagdes econdmicas, politicas, afetivas, juridicas, educacionais
e intelectuais, 3 medida que as relagoes sociais estdo cada vez mais media-
das pelos dispositivos digitais, conforme a visao compartilhada por Jenkins
(2014). Niederle, Schneider e Cassol (2021, p. 13) também destacaram que
a digitalizagao “sao processos sociotécnicos que envolvem o uso de tecnolo-
gias digitais na reestruturacio de contextos sociais e institucionais’.

Portanto, torna-se relevante compreender como se dd a inser¢io dos
agricultores nos mercados digitais e quais as implica¢des que decorrem do uso
crescente e recorrente deste recurso. Mas ¢ importante destacar que os mer-
cados alimentares digitais si0 uma “extensao” dos mercados fisicos. Eles sao
plataformas virtuais, segundo Niederle ez a/. (2021), que ofertam alimentos,
mesmo que a finalizacio da venda, pagamentos ou entregas acontega por ou-
tros meios. Assim, podemos problematizar: serd que o acesso aos dispositivos
digitais pode melhorar ou mudar a assimetria de informagio? Pode ampliar
o portfélio de potenciais compradores? Serd que os dispositivos digitais sao
capazes de proporcionar a constru¢io de mais e melhores mercados para a
agricultura familiar? Essas sao algumas das questdes que o presente texto se
propoe a discutir. Para isso, serd utilizado o caso que vem sendo pesquisado,
o da Rede Xique Xique de Comercializago Soliddria. Além dessa introdugio,
o capitulo estrutura-se em mais trés partes, a saber: os aspectos metodolégicos
adotados na coleta e sistematizagao dos dados, a andlise dos resultados obtidos
dialogados com a literatura e, por fim, as consideragdes finais.
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Aspectos metodologicos

Com o objetivo de aprofundar o entendimento a respeito das formas
de utilizagao das Tecnologias da Informacio e Comunicagao (TICs) nos pro-
cessos de comercializagio de produtos agricolas por parte dos agricultores
familiares, optou-se por escolher a Rede Xique Xique de Comercializagao
Soliddria como o estudo de caso principal desta pesquisa. De acordo com
Franga ez al. (2011), essa organizacio é reconhecida por seu notdvel potencial
de ampliagao da diversificagao da produgio agricola familiar, desempenhan-
do um papel crucial na criacio de mercados e oportunidades nas dreas rurais,
bem como no fortalecimento dos mercados locais e regionais.

A Rede Xique Xique possui 16 ntcleos distribuidos nos municipios
do Rio Grande do Norte (RN), a saber: Apodi, Baratina, Felipe Guerra,
Governador Dix-Sept Rosado, Grossos, Janduis, Messias Targino, Mossord,
Natal, Parnamirim, Pendéncias, Serra do Mel, Sao Miguel, Sao Miguel do
Gostoso, Tibau e Upanema. Conforme a Figura 1, cada nucleo leva o nome
do referido municipio.

Sua sede estd localizada na cidade de Mossoré (RN), que abriga mais
de 300 mil habitantes. A Rede Xique Xique é composta por uma estrutura
que engloba, em média, 60 grupos produtivos, distribuidos nos 16 nucleos
ou municipios, dos quais dez se destacam por sua ativa participagao e cola-
boracio entre os agricultores.

1 — — I
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Figura 1 — Nucleos da Rede Xique Xique de Comercializagio Soliddria.
Fonte: Pesquisa de Campo (2018); IBGE, 2010.
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No que diz respeito & metodologia, ¢ importante salientar que o estudo
de caso, conforme delineado por Yin (2010), tem como propésito investigar
minuciosamente um fendmeno dentro do contexto da vida real. Nesse tipo
de pesquisa, encontram-se uma ampla gama de varidveis, bem mais do que
simples pontos de dados, e as evidéncias se manifestam de diversas formas.
Gil (1996), por sua vez, destaca o estudo de caso como uma abordagem
de pesquisa que nos permite explorar a fundo um fen6meno, mantendo-o
intrinsecamente relacionado ao seu ambiente circundante. Quanto aos mé-
todos de coleta de dados, esse tipo de estudo, como aponta o autor, envol-
ve uma multiplicidade de abordagens. Neste sentido, a investigagao possui
multiplos métodos, na medida em que concilia um conjunto de procedi-
mentos e técnicas de pesquisa de natureza qualitativa e quantitativa. Para o
estudo de caso da Rede Xique Xique (RXX), sistematizado no Quadro 1, foi
feito uso de instrumentos como questiondrios, formuldrios, entrevistas, além
da netnografia nos espacos on-line da RXX.

Foram obtidas, até o momento, 48 respostas dos agricultores familiares,
sendo 18 no periodo anterior  pandemia, realizadas de forma presencial du-
rante as visitas nas feiras desenvolvidas pelos nicleos de Apodi, Sao Miguel
do Gostoso, Janduis e Messias Targino, que ocorreram nos meses de janeiro
e fevereiro de 2020; e 30 no periodo pandémico, que precisou ser feita por
meio de um formuldrio do Google Forms, nos meses de janeiro e fevereiro
de 2021, uma vez que, devido as restricoes decorrentes da pandemia, se fez
necessario o uso de tal recurso. Vale destacar que, nesse segundo momento,
obteve-se a participagio de 13 dos 16 nicleos da RXX, alguns dos quais con-
tando apenas com uma Unica participagio, e outros, com até cinco de um
mesmo nucleo, conforme detalhado no Quadro 1, além de entrevistas com
os responsdveis pela rede e articuladores de alguns nicleos, via comunicagio

por video em aplicativos como WhatsApp e Skype.
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Quadro 1 - Sintese do percurso metodolégico empirico

Atividade Ne de participantes e local Periodo
Visitas em 4 nicleos | Apodi (5), Sao Miguel do Gostoso (5), Janduis (5) |2020.1
com feiras semanais | e Messias Targino (3) (Total de 18 respostas)

Entrevista com 8 Baratnas, Felipe Guerra, Governador, Messias 2020.2 e
articuladores dos Targino, Mossoré, Natal, Sao Miguel, Sio Miguel |2021.1
nicleos da RXX do Gostoso (Via WhatsApp e Skype)
Coleta de dados via | Apodi (3), Baratinas (1), Felipe Guerra (5), 2021.1
formuldrio Google | Governador (1), Messias Targino (2), Mossord (5),
Forms em diferentes | Pendéncias (5), Sio Miguel (3), Sio Miguel do

nucleos Gostoso (2) Serra do Mel (1), Tibau (1) e Upanema
(1) (Total de 30 respostas)
Visita na sede da Observagoes acerca da dindmica da RXX — registros | 2020.2

Rede Xique Xique | no didrio de campo.
em Mossoré

Netnografia nos Registros de interacoes e da dinimica de 2020.1;

espacos on-line da | funcionamento do grupo, além de buscar apreender|2020.2; e

RXX a relacdo direta de proximidade e (re)conexio entre |2021.1 e
os consumidores e a RXX 2021.2

Fonte: Autoria prépria (2021).

Conhecendo a Rede Xique-Xique

de Comercializa¢ao Solidaria’

A Rede é uma organiza¢o que possui como pilares a economia soli-
ddria, o feminismo e a agroecologia. Visando a escoar a produgao, em 1999
um grupo de 9 mulheres denominado “Decididas a vencer”, do Projeto de
Assentamento (PA) Muluguzinho, zona rural de Mossoré (RN), comega-
ram a se organizar e tiveram apoio da Associa¢io Parceiros da Terra (APT),
que era uma associagao informal, composta por pessoas que pagavam uma
mensalidade para receber uma cesta de hortalicas agroecoldgicas (Nunes er

al., 2012).

! A Rede Xique Xique pode ser encontrada nos seguintes enderecos: WhatsApp: (84) 99126-
8545; Facebook (www.facebook.com/redexiquexique/); Instagram (www.instagram.com/redexi-
quexique/); E-commerce (http://redexiquexique.resf.com.br/); e Blog (http://redexiquexique.
blogspot.com/).
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Com o intuito de expandir e replicar essa experiéncia para atender
a diversos grupos no estado do Rio Grande do Norte, um conjunto de
Organizacoes Nao-Governamentais (ONGs) comegou a conceber um pro-
jeto de articulagdo. O foco desse projeto era possibilitar a comercializagio
direta, sem a necessidade de intermedidrios, visando a alcancar outras regioes
no Oeste do Rio Grande do Norte. Assim, em 2003, surgiu a Rede Xique
Xique de Comercializa¢io Soliddria em um contexto sécio-histérico e geo-
graficamente especifico, onde eram discutidas estratégias para conviver com
as condigoes de semidrido. O seu nome e sua identidade visual fazem refe-
réncia a uma planta comum no bioma da Caatinga, a saber, o Xique-Xique,
conforme a Figura 2, que prospera e resiste a seca, mesmo em CONtextos de
clima seco e 4rido, e de solos mais adversos (Cunha, 2022).

Ve
Z Rede

XIQUE
XIQUE
- XIQUE

Figura 2 — Identidades visuais da Rede Xique Xique de Comercializagio Soliddria.
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Fontes: https://www.instagram.com/redexiquexique.

O grupo base do empreendimento é formado por agricultores familia-
res, com uma participacdo mais significativa das mulheres na comercializa-
¢do. Hd uma presenca majoritdria de grupos rurais e de mulheres; entretanto,
existe ainda uma representagao pequena de grupos urbanos dedicados ao ar-
tesanato e a pesca. A Rede Xique Xique encontra-se presente em 16 nucleos
espalhados em municipios do Rio Grande do Norte, como jd foi destacado,
em que cada um conta com um articulador, que facilita a comunicagio entre
os diferentes grupos produtivos, a saber, associacdes, cooperativas, feiras e
grupos informais, além das unidades familiares.

Cada nucleo escolhe um representante para compor o conselho diretor
e gestor; tais conselhos elegem os membros da RXX, sendo as assembleias, o
momento para as tomadas de decisoes coletivas. Atualmente, a RXX opera
com dois canais juridicos distintos: a Associa¢io, que possibilita a celebracio
de convénios e o acesso a recursos de projetos e editais, e a Cooperativa de
Comercializagio Soliddria Xique Xique (Cooperxique), formada em 2011
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com o objetivo de ampliar o processo de comercializagio, responsdvel pelas
transagoes de compra e venda da institui¢ao, permitindo a participa¢io nos
mercados institucionais e nas compras particulares (Cunha, 2022).

A transformagao digital e os canais

de comercializagao da Rede Xique Xique

A transformacio digital, caracterizada pela digitalizacio e digitizagao,
¢ um processo vinculado a desmaterializagio da sociedade e da economia
(Castro, 2020). Cunha e Schneider (2021) distinguem os termos digitalizagao
e digitizagao, apontando que a digitalizagio envolve a conversio de dados do
formato fisico para o digital, facilitando o acesso dinimico e instantineo a
informacao (Castro, 2020). No contexto do capitalismo cultural-digital no
Brasil, Alves (2018) destaca que a separagio entre bens culturais e servigos cul-
turais, estd relacionada ao conceito de desmaterializagdo, especialmente na di-
gitalizacio de contetidos cinematogréficos, musicais, editoriais e jogos digitais.

J4 a digitizacio, termo ainda nao presente em diciondrios da lingua
portuguesa, refere-se a transformagio do negécio para o digital, exigin-
do mudangas significativas desde o plano de negécio até o fluxo de valor
(Castro, 2020; Pereira; Cestari, 2020). Esse processo sociotécnico, envolven-
do diversas tecnologias digitais, é descrito como digitizagao, contribuindo
para a compreensao da transformacio digital (Rijswijk ez al., 2021). A trans-
formagio digital, ao longo do tempo, tem ampliado as op¢oes de uso da
tecnologia digital e promovido interagoes complexas entre tecnologias, insti-
tuigdes, organizagdes, pessoas ¢ meio ambiente, gerando impactos positivos
ou negativos na sociedade (Rijswijk ez al., 2021).

A transformagao digital, impulsionada por mudangas climdticas, urba-
nizagao e transi¢ao energética, desafia o setor agricola a enfrentar grandes cri-
ses na tentativa de alimentar de maneira sustentdvel uma populag¢io mundial
em crescimento (Firbank ez al., 2018). Apesar dos avangos, a digitalizacao
dos sistemas agroalimentares, particularmente entre pequenos produtores
rurais, ainda é um desafio, mas sua urgéncia ¢é enfatizada devido as oportu-
nidades que oferece para tornar esses sistemas mais eficientes, produtivos,
sustentdveis e resilientes. A digitalizagao, através da automagio e do comér-
cio eletronico, pode reduzir custos de transacio, diversificar mercados e criar
novas oportunidades de geragao de emprego e renda (FAO; Cepal, 2021).

Contudo, avangar nesse processo requer melhorias no desenvolvimento
e implementagao dessas tecnologias, além de uma politica de Estado que
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promova a colaboragio entre setores publico e privado, bem como organiza-
¢oes civis, para garantir que os beneficios da digitalizagao alcancem todas as
populagoes, especialmente aquelas rurais mais isoladas e os pequenos produ-
tores e comerciantes (FAO; Cepal, 2021). A pandemia acelerou os processos
de digitaliza¢do, mediando a comercializagio e logistica de abastecimento
por meio de Tecnologias de Informagao e Comunica¢io (TICs), que in-
tegram telecomunicagoes, computadores e sistemas para facilitar o acesso,
armazenamento e compartilhamento de informacoes. A comercializagao de
alimentos e a conexdo entre produtores/cooperativas e consumidores pas-
saram a ocorrer via aplicativos e plataformas de comércio eletronico (FAO;
Cepal, 2020).

E nesse contexto que entra a discussio sobre mercados, que, segundo
Schneider (2016), sdo instituigoes, possuem regras e normas proprias e que
sao acionadas e mobilizadas pelos agentes que deles participam. As regras e
normas que fazem os mercados “funcionar/operar” sao baseadas em disposi-
tivos tdcitos (informais) e normativos (formais). Existem mercados que ope-
ram com base em relacoes de interconhecimento e domesticidade (os locais)
e outros com base na reciprocidade e solidariedade (os territoriais). Estes
dois nao usam contratos formais. Boa parte das pessoas que participam da
Rede Xique Xique, como serd exposto adiante, se inserem nestes dois tipos.
Porém, hd também os mercados formais, que se baseiam em contratos esta-
belecidos entre vendedores e compradores. Estes contratos sao usados para
comandar e governar como estes mercados funcionam, sejam eles publicos/
institucionais ou convencionais/privados.

Estes quatro tipos de mercados formam a estrutura dos mercados nos
quais os agentes, vendedores, se inserem. Eles operam com base em meca-
nismos e dispositivos muito especificos, que sio os canais de comerciali-
zagio. Portanto, através dos canais é que se pode enquadrar ou qualificar
a que tipo de mercado um determinado canal usado para fazer trocas de
mercadorias e bens pertencem. Portanto, a tipologia de Schneider (2016)
busca caracterizar os canais para, a partir deles, definir a quais mercados eles
pertencem.

No caso dos agricultores vinculados 4 RXX entrevistados na pesquisa,
estes se enquadram principalmente nos mercados de proximidade e nos
territoriais. Dos participantes da coleta de dados realizado no periodo da
pandemia, cinco comercializa a sua produgio para supermercados, o que
representa 16,7%; oito vende para associagoes, representando 26,7% dos
informantes; nove comercializam para compras institucionais, correspon-
dendo a 30%; dez produtores assinalaram, dentre as op¢oes de escoamento
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da produgio, as cooperativas, representando 33,3%; 14 informantes des-
tacaram a comercializa¢do por meio das feiras municipais, apontando para
46,7%; por fim, mais da metade dos participantes (17), escoam a sua produ-
¢ao por meio da venda direta (Via WhatsApp ou Redes Sociais — Facebook,
Instagram), representando 56,7% e 70% (21) por meio da venda direta
(face a face).

Isso reforca a ideia de que este grupo se posiciona predominantemen-
te nos mercados locais e de proximidade, uma vez que a venda direta, seja
mediada por tecnologia (56,7%) ou nio (70%, no face a face e 46,7% em
feiras municipais). Tais mercados, conforme estudos de Gazolla e Schneider
(2017), permitem que os agricultores tenham uma maior autonomia, favo-
recendo os processos de negociagdes diretas com os consumidores, a exemplo
das barganhas comuns em feiras livres (Cassol, 2018).

Os participantes da pesquisa, estdo, portanto, inseridos em diversos
mercados a fim de escoar a sua producdo. Eles utilizam tanto os mercados
locais e de proximidade quanto os mercados convencionais e institucionais,
como supermercados (16%), associagdes (26,7%), compras institucionais
(30%), e cooperativas (33,3%). Esses mercados limitam ou restringem a au-
tonomia dos agricultores, uma vez que, nos mercados convencionais e publi-
cos, ¢ possivel destacar, segundo Schneider (2016), uma maior dependéncia
comercial e pouca autonomia por parte dos agricultores.

Com rela¢io ao contexto de pandemia, ficou evidente que os produ-
tores da RXX jd faziam uso da internet e das redes sociais nos processos de
comercializacdo da produgio. 93,3% dos entrevistados destacaram que jd
faziam uso das redes sociais e aplicativos de mensagens, como o WhatsApp,
para auxiliar no seu processo de comercializacio, estando as midias digitais
presentes nesse contexto, facilitando, assim, a inclusao produtiva de tais agri-
cultores. Vale ressaltar aqui, conforme Cunha (2022), que a utilizagao da
ferramenta de dudio do WhatsApp é comum, inclusive por parte dos agri-
cultores que possuem baixa escolaridade, alguns analfabetos. Os recursos de
dudio e video possibilitam nao apenas a manutengio do contato com amigos
e familiares, mas também servem para facilitar o processo de comercializa-
a0, tornando-se uma ferramenta inclusiva para esse pablico.

E importante ressaltar que esse processo de inclusio pode ser inter-
pretado como uma inclusdo reversa (Cunha, 2022). Embora permita a
participacdo desses agricultores, as condigoes dessa inclusio nao sao ideais.
Em outras palavras, os agricultores sem escolaridade conseguem realizar
transagbes comerciais usando a ferramenta de dudio, mas esse contexto
nao ¢ o ideal, pois essas pessoas poderiam se beneficiar de capacitagao para
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uma participagio mais eficaz. Logo, a internet tem simplificado a vida dos
agricultores no que diz respeito & promogao de seus produtos, possibilitan-
do que muitos divulguem suas produgées e alcancem um maior volume
de vendas.

E nesse sentido que Conceigio e Freitas (2018) sugerem que o acesso
a internet pode facilitar a entrada em diversos mercados, principalmente ao
mediar o contato face-a-face. Através da internet, os agricultores podem ob-
ter informagoes sobre a melhor forma de ingressar no mercado, bem como
identificar o tipo de producio mais adequado. Além disso, os autores desta-
cam que a internet tem desempenhado um papel importante nas dinimicas
de comercializagdo, proporcionando uma maior visibilidade. Isso ocorre por
meio da utilizagdo de sites, redes sociais e até mesmo grupos em aplicati-
vos de mensagens instantineas, facilitando e intensificando o contato com
o consumidor final, conforme Conceicio e Freitas (2018). Assim, é salutar
destacar, portanto, que os mercados digitais da agricultura familiar sio uma
extensdo dos mercados fisicos, permitindo que a (re)conexdo entre os atores
sociais aconteca mediada por dispositivos baseados em TICs (Bos; Owen,
2016; Gazolla; Aquino, 2021).

As feiras eram cruciais nas dinAmicas de comercializagao da rede, sobre-
tudo pela sua organicidade coletiva. No entanto, com a chegada da pande-
mia, todas as feiras tiveram que se adaptar s restri¢oes e adotar o modelo de
entrega (delivery). Assim, além das feiras, que passaram por reconfiguragoes
durante esse periodo, a RXX incorporou um site, uma plataforma de comér-
cio eletronico (Cunha; Schneider, 2021). Essa plataforma foi desenvolvida
por meio de uma colaboragio intercooperativa, destacando-se a parceria com
a Rede Nacional de Economia Soliddria ¢ Feminista (RESF), que permitiu
a RXX adotar o mesmo sistema criado pela GiraSol em menos de um ano.
Tal modelo de mercado alimentar digital ¢ denominado “Sites ou aplicativos
de centrais ou redes de cooperativas e associagoes que ofertam e/ou vendem
produtos de diferentes agricultores”, conforme tipologia desenvolvida por
Niederle ez 2l (2021). E pertinente ressaltar aqui que, assim como a RXX,
vérias outras experiéncias de agricultores familiares tiveram de se adequar aos
usos dos dispositivos digitais para manter a sua comercializa¢io, durante a
pandemia, sendo esse evento um indutor/acelerador do processo de digitali-
zagao dos mercados da agricultura familiar que jd estava em curso (Gazolla;

Aquino, 2021; Niederle; Schneider; Cassol, 2021; Cunha, 2022).
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Os recursos e dispositivos digitais

no contexto da Rede Xique Xique

A plataforma de comércio digital da Rede Xique Xique ainda estd em
constante manuten¢ao, com a equipe técnica atualizando produtos, acompa-
nhando o processo de compras e entregas ¢ buscando melhorias continuas.
O site desempenha um papel crucial no escoamento da produg¢io por meio
do processo de comercializagio, fornecendo informacoes essenciais, como
os produtos mais vendidos organizados por categorias, volume e frequéncia
de compras, além de controle de estoques, permitindo uma operagio mais
autdénoma. Essa plataforma on-line, conforme Cunha (2022), estd conectada
a0 WhatsApp, Facebook e Instagram, tornando essas ferramentas tecnolé-
gicas vitais para a inser¢io da RXX nas estratégias de comercializagao nos
mercados digitais.

Na dinidmica de comercializagao da rede, os pedidos sao realizados sema-
nalmente, de segunda-feira (a partir das 9h da manha) a quarta-feira (até 9h
da manhi), no site da Bodega Xique Xique e/ou através do aplicativo de men-
sagem WhatsApp. Tais pedidos configuram-se como “pedido de reserva’ uma
vez que a sua retirada nao ocorre no mesmo dia, e sim na sexta-feira, como serd
relatado adiante. Na segunda-feira, de 6h as 9h da manha, a equipe adminis-
trativa da Bodega, que fica na sede em Mossord/RN, se preocupa em atualizar
o estoque de produtos da semana, que estard disponivel no site para a realiza-
¢a0 dos pedidos. Isso se faz necessdrio uma vez que a organizagio comercializa
produtos da época (sendo comum ter produtos disponiveis em alguns meses
do ano e em outros nio), além da inser¢io na plataforma de novos produtos,
oriundos de outras cooperativas da agricultura familiar espalhadas pelo Brasil.

Os pedidos que foram reservados via plataforma de e-commerce e tam-
bém via WhatsApp (tanto no contato privado da RXX como no Grupo
“Consumo Soliddrio” formado por mais de 100 consumidores da RXX que
residem em Mossord/RN) sao sistematizados por um funciondrio do corpo
administrativo da cooperativa, na quarta-feira, depois de 9h da manha. Com
os pedidos fechados, a demanda ¢ repassada para os produtores (agricultores
que compdem o nucleo Mossor6/RN, assim como alguns agricultores dos
demais nicleos da rede que enviam os seus produtos para serem comerciali-
zados por meio da plataforma).

A integralizagao do pedido ¢ confirmada de acordo com a disponibili-
dade da produgcio e da logistica de fornecimento, uma vez que, na sexta-feira
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logo cedo, os produtores® comegam a chegar na Bodega Xique-Xique (sede
da RXX). As cestas sao montadas pelo ntcleo da cooperativa, ficando dispo-
niveis para a entrega (delivery’) ou retirada na sexta-feira de 9h as 17h. No
momento da montagem das cestas, quando nao hd alguns produtos solicita-
dos pelo consumidor, a equipe da Bodega entra em contato com o mesmo
para saber se faz a substitui¢ao do item por alguns outros que estejam dispo-
niveis ou se realiza o cancelamento do pedido.

A pdgina da RXX na plataforma de rede social Facebook desempenha,
conforme Cunha (2022), um papel fundamental na expressio e consoli-
dacio de sua identidade, sendo um meio pelo qual a organizagao compar-
tilha suas ideias e lutas. Além disso, serve como um espago para promover
a divulgacio da producio, jé que estd integrado a outras plataformas, a
exemplo do site “Meu produtor é...”. Em uma das postagens da RXX no
Facebook, foi possivel observar a utilizagdo de um banner com a seguinte
frase: “Veja quem sdo os produtores dessa semana”, e, na sequéncia, uma
lista de produtores organicos certificados, com um Quick Response Code
(QRCode) ao lado.

Para se ter acesso ao site com as informagdes do produtor, bastava o
consumidor abrir a cAmera do seu celular e capturar o QRCode, e automati-
camente era direcionado para a pdgina com todas as informagées do produ-
tor e da sua produg¢do, com imagens e fotos daquela unidade familiar, sendo
isso um aspecto ligado a busca de inovagoes, em que a RXX, em parceria
com a Unido Nacional das Cooperativas da Agricultura Familiar e Economia
Soliddria (Unicafes), implantou um projeto de rastreabilidade para que isso
possa gerar uma maior conflabilidade aos consumidores e agregar valor aos
produtos da RXX, uma vez que, nesse contexto digital, vocé nao precisa
pegar e sentir os produtos, ndo precisa se encontrar iz loco (na feira ou na
propriedade do produtor) para conhecer a produgao. Pode fazer esse passeio
de forma virtual, por meio dos beneficios da rastreabilidade.

E possivel destacar que a RXX se encontra em um estigio de ritmo
acelerado de inovagio, conforme as pesquisas de Hepp e Hasebrink (2018),
na medida em que se evidencia a implementacio e o aparecimento de novas
midias/recursos nas dinimicas de comercializacio da RXX, como o uso do
QRCode nesse processo. Essa inovacio possibilita uma maior divulgagao dos
produtores e de seus produtos, fazendo com que ocorra uma (re)conexao dos
consumidores com os produtos que serdo consumidos, facilitando a aproxi-

% Eles sdo responsdveis pela organizacio e envio dos produtos até a cooperativa para ser comer-
cializado.
3 A rede adotou uma taxa tnica de entrega no valor de oito reais.
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magio entre campo-cidade, evidenciando assim uma mudanga nas relagoes
de compra e venda.

Em pesquisas sobre as novas estratégias do mundo dos orgénicos,
David e Guivant (2020) enfatizam a necessidade de se buscar uma alimenta-
¢ao sauddvel, livre de agrotoxicos. Tais ideias podem ser observadas aqui na
pesquisa, nas postagens no Facebook, conforme a Figura 3, sendo esse um
espago informativo, um canal de mediagao de conhecimento entre os peritos
e os consumidores, podendo promover, segundo David e Guivant (2020), a
fidelizagio dos consumidores.

A Camila Paula

Instagram +

Sexta feira & dia de ficar VIVA de feliz com a feira da
Rede Xique Xique! Olha essa couve maravilhosa. 0
espinafre inteirinho. Vocés ndo tem nogao do cheiro
delicioso dessa ricula e do sabor desse tomate
cereja. Tudo sem agrotdxico e produzido por
agricultoras e agricultores da regido.
#comidadeverdade

Para ONU, agroecologia & solugio | (folleco

gfoms gy arc therght 1o o kg e *Agrmmrnlega o it

[ QT re— [ P —

Figura 3 — Publicagbes com estratégias de divulgacio da qualidade dos produtos.

Fonte: Cunha 2022.

As postagens enfatizam a importincia de temdticas como a agroecolo-
gia, a produgio orginica e o processo de certificagao, sendo normalmente
acompanhadas de imagens/fotos que mostram produtos ou etapas de proces-
sos produtivos a fim de provocar uma (re)conexio dos consumidores com os
produtos. Nesse sentido, Tariq ez /. (2019) destacam a importincia de tais
recursos na medida em que, a0 examinar a compra on-line de organicos na
China, concluiu que a utilizagao de fotos e videos que procuram apresentar
de forma real a aparéncia e a qualidade dos produtos influencia a tomada
de decisao de compra dos consumidores, como também reduz os riscos e
aumentar a confianga nas informacoes do web site. Assim, as publicagoes po-
dem ser consideradas como étimas estratégias de marketing, podendo atrair
novos consumidores e gerar credibilidade 4 organizacio.

165



E salutar destacar o importante papel que os consumidores desempe-
nham ao publicarem em suas redes sociais a sua experiéncia de consumo,
enfatizando a qualidade dos produtos, como pode ser observado na pri-
meira imagem da Figura 3, onde se evidencia um relato positivo em que se
expressa um sentimento de felicidade por adquirir uma cesta de produtos
fresquinhos, livres de agrotdxicos além de ser produzido por agricultores
locais. Na postagem em sua rede social, a consumidora faz uso de uma fo-
tografia da cesta para evidenciar, de forma mais concreta/real, a qualidade
dos produtos, evidenciando assim uma (re)conexio com o alimento, por
meio das midias.

Postagens como essa, de consumidores satisfeitos, permitem que ami-
gos e familiares proximos tenham interesse em conhecer os produtos devido
a recomendacio, influenciando assim tomadas de decisao de outros consu-
midores. Ainda segundo Tariq ez a/. (2019) as avaliacoes dos consumidores
tém o potencial de influenciar as decisoes de outros consumidores de com-
prar ou nio determinado produto, sobretudo se eles fizerem parte de um
circulo de confianga. Desta forma, ¢ possivel apontar que ocorreu uma re-
configuracio no conhecido processo de divulgagao “boca a boca”, passando a
ser uma estratégia chave no contexto das redes sociais, em que esse processo
de divulgagao passa a ser o “boca a boca on-line”. Esse processo de recomen-
dacio da RXX por parte dos consumidores pode ser visto também na rede
social Instagram, que, além de servir como uma vitrine virtual de divulgacao
da produg¢io, permite diversas interagoes, por meio dos stories.

As publicagées do Instagram costumam retratar interacoes de clien-
tes, a organizagio re-postada, como forma de fornecer maior visibilidade
a opinido dos consumidores, e consequentemente acelerar o seu processo
de divulgagao através do “boca a boca on-line”. Elas fazem uso de fotos e
videos para divulgar a qualidade da producio, destacando que na RXX ¢
possivel encontrar comida de verdade, livre de veneno e com um prego justo.
As postagens no perfil da organizagao destacam a qualidade dos produtos
adquiridos pelos consumidores. Além disso, permite que nio sé os segui-
dores do consumidor tenham acesso a tal publica¢io, mas também todos os
que seguem o perfil da RXX, fazendo com que a divulgacio seja mediada de
tecnologia, sendo as redes sociais importantes recursos de marketing dos dias
de hoje (Bos; Owen, 2016; Kotler, 2017; Cunha, 2022)

E pertinente destacar que a Rede Xique Xique nio costuma patrocinar
as suas postagens nas suas redes sociais, como foi observado na pesquisa de
Lauermann (2023) que investigou o uso das redes sociais por agroindustrias
familiares no sul do Brasil. Dentre as agroindustrias, 9% desenvolvem posta-
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gens com andncios pagos; delas, 3% fazem isso semanalmente, 3% quinze-
nalmente e 3% mensalmente. Os antincios patrocinados sao bem corriquei-
ros entre os perfis que trabalham com vendas nas redes sociais.

Ainda sobre os recursos e dispositivos digitais usados na dinimica de
comercializacdo da RXX, vale enfatizar o papel do aplicativo de mensagem,
WhatsApp. A ferramenta digital tem auxiliado de forma direta na dinimica
de comercializagio da RXX, uma vez que ¢ utilizada para o contato com
os produtores, o recebimento de pedidos e a divulgacio de produtos dis-
poniveis, sobretudo nas sextas-feiras (dia de retirada das cestas). A organi-
zagao possui ainda um grupo neste aplicativo de mensagens denominado
“Consumo Solidério”, formado pelos consumidores da RXX, em que é pos-
sivel interagir diretamente com eles, fazendo com que se evidencie a légica
dos circuitos curtos de comercializagio, em que ddvidas sobre produtos ou
produtores podem ser sanadas, conforme Bos e Owen (2016), permitindo
assim uma (re)conexao entre os atores.

Ressalta-se que o grupo tem um papel importantissimo na dinimica de
comercializa¢do da RXX bem como na aproximacio entre produtores e con-
sumidores, uma vez que ¢ nesse ambiente virtual que muitas vezes ocorre os
feedbacks dos consumidores com relagio aos tipos de produtos comercializa-
dos, assim como a divulgagio da variedade de produtos. E através do grupo
que, segundo Cunha e Schneider (2021), acontece uma intensificagio na
divulgagao entre os consumidores, além das interagdes para solicitar reservas
e acréscimos de pedidos.

Com o objetivo de aumentar o contato com os consumidores, a RXX
passou a utilizar o recurso da lista de transmissio presente no WhatsApp.
Tal recurso possibilita o envio de mensagens para virios contatos de uma
Gnica vez, de forma pessoal. Assim, toda semana sio enviadas mensagens
com os produtos que estdo disponiveis para a comercializagio na Bodega,
além de avisos de promogdes, informes de novos produtos a serem comer-
cializados, dentre outras novidades, como eventos e a¢des desenvolvidas pela
RXX. O referido recurso permite um maior didlogo entre a organizacio e os
consumidores, abrindo espaco para que sejam solicitados novos produtos ou
mesmo informacoes sobre eles (Cunha, 2022).

A lista de transmissao tem, portanto, simplificado a comunicagio, espe-
cialmente para aqueles consumidores que nao se sentem confortdveis em seguir
postagens e discussoes nos grupos de WhatsApp, preferindo um atendimento
mais personalizado. O comércio e as preferéncias individuais dos consumido-
res estdo alinhados com a tendéncia de digitalizacao. Através do uso de ferra-
mentas como sites e redes sociais, incluindo Instagram e WhatsApp, ¢ possivel
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acessar informagdes sobre produtos a qualquer momento, em qualquer dia da
semana, transcendendo os limites de hordrio das lojas fisicas.

Consideragoes finais

Assim, quando se discute as especificidades ou particularidades dos
mercados alimentares digitais, é pertinente destacar que os canais digitais,
que funcionam e operam nao “on spot” por produto concreto, mas operam
de forma virtual, ou seja, o cliente vé o produto ou mercadoria no site ou nas
redes e decide comprar. Ele nao pega o produto na mio, toca, apalpa, experi-
menta, e al compra, logo nos mercados alimentares digitais essa ¢ a novidade.
Os dispositivos digitais mudam a relagao entre vendedor e comprador, que
muitas vezes nem se falam pessoalmente. Também mudam os meios de pa-
gamento, ao invés de cash e/ou cartdo, passa a ser transferéncia entre contas,
na sua grande maioria por meio de Pix, fazendo uso do QRCode, como vem
sendo observado durante a pesquisa.

Tudo isso muda a relagio de mercado como uma relagao entre dois agen-
tes fisicos que trocam coisas concretas. Os mercados digitais ampliam a impes-
soalidade e aumentam em muito o fetichismo da mercadoria, dentre outras
coisas. Tais discussoes sao parte das pesquisas em curso sobre os dispositivos di-
gitais no contexto nordestino e da Rede Xique-Xique, e ainda nio se sabe para
onde isso tudo ird nos levar. Serd que o uso de dispositivos digitais vai ajudar a
resolver os problemas tém que os mercados fisicos/on spor2 Ou serd que novos
problemas podem surgir? Tais questdes serdo temas de pesquisa para trabalhos
futuros, uma vez que a temdtica da digitalizagio dos mercados alimentares
digitais ainda apresenta muitas lacunas de pesquisa a serem exploradas.

Para além disso, é pertinente destacar a necessidade de se desenvolver
politicas pablicas voltadas & construgao de mercados alimentares digitais, que
visem ao desenvolvimento de agoes de capacitagio, além do melhoramento
de infraestrutura de acesso 2 internet e dispositivos digitais no meio rural.
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Introdugao
A comercializagio é formada por componentes interativos, incluindo

agentes de processamento, de distribuicio, atravessadores, dentre outros. Por
meio de arranjos institucionais e agdes coordenadas, ocorrem a transferén-
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cia de direitos de propriedade, a manipulagao de produtos que contribuem
para a satisfagio dos consumidores finais (Waquil; Miele; Schultz, 2010).
O resultado sao diferentes formas de participagao nos mercados derivados de
um maior ou menor grau em processos de mercantilizagio (Silva; Brandio,
2023). Para compreender essas formas na agricultura familiar, Schneider
(2016) propds uma tipologia a partir da oferta, tomando em conta situacoes
de integragio dos agricultores com os mercados, o fim ou destino das trocas
e o grau de imersdo das relagoes econdmicas em relagées sociais, politicas
e culturais. Nela os mercados podem ser classificados em de proximidade,
territoriais, institucionais ou convencionais.

Os mercados sdo constituidos por canais de comercializagao, enten-
didos como o processo pelo qual os ofertantes fazem chegar seus produ-
tos, bens, mercadorias e servicos aos demandantes (Deggerone; Schneider,
2022). Os canais correspondem ao percurso do produto desde a produgio
até o consumidor final. Cada etapa desempenha fungoes especificas e pode
envolver maior ou menor niimero de agentes (Brandao ez /., 2020), poden-
do ser mais longos ou curtos, a depender do niimero de agentes envolvidos.
Por outro lado, um mesmo canal pode contemplar vérios pontos de venda
(Camara ez al., 2023). O agricultor pode combinar diferentes canais e pon-
tos de venda. Essa escolha resulta do ajuste as condicoes vividas e as opor-
tunidades de processamento, distribui¢io e consumo (Silva ez al., 2023).
Entretanto, nio se trata apenas de um cdlculo econémico, mas também de
uma andlise das condicoes e situagoes especificas de cada estabelecimento
rural, influenciadas pelo ambiente institucional mais amplo.

A diversificagao de canais de comercializacao consiste em utilizar distintos
canais de vendas (Deggerone; Schneider, 2022), enquanto a diversificacao dos
pontos de venda representa diversificar os pontos de negociagao do agricultor
com o comprador dentro de um mesmo canal. As vantagens da diversificacao de
canais e pontos de venda relacionam-se a ampliar o portfélio de compradores,
para garantir o escoamento de matérias-primas e alimentos, assegurando pre-
cos diferenciados e garantia de comercializagao (Deggerone; Schneider, 2022).
Trata-se de estratégias que ampliam o controle dos agricultores sobre a relagio
de troca na comercializagdo, ou, conforme Ploeg e Schneider (2022), geram
relagbes mais equilibradas. No mesmo canal, o agricultor ainda pode, além de
diversificar, preterir um ponto de venda por outro (Camara ez /., 2023).

A magnitude de um ponto de venda varia em fun¢io do canal de co-
mercializagdo, ainda que num mesmo tipo de mercado. O consumidor, to-
mado individualmente, pode ser tido como um ponto de venda, nas situa-
¢oes em que o agricultor entrega cestas a domicilio, quando vende de casa
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em casa, ou quando o consumidor compra direto no estabelecimento. Via
de regra, o ponto de venda é abordado dessa forma, numa alusao a canais
como a venda na beira da estrada ou a venda no estabelecimento rural (Praly
et al., 2014). Por outro lado, pode alcangar uma demanda agregada quando
se trata de uma feira livre, uma venda para supermercado ou alimentagio es-
colar (Cruz ez al., 2020). Assim, o ponto de venda pode ter uma importancia
maior ou menor para o estabelecimento, a depender do que se espera dele.

Embora Deggerone e Schneider (2022) considerem a diversificagio em
canais de comercializagio como um fator relevante em termos de oportuni-
dades para os agricultores, podendo resultar em autonomia e vantagens so-
cioecondmicas, as condi¢des de comercializagao no ponto de venda também
precisam ser favordveis. Assim, este trabalho busca ampliar a compreensao
do perfil e das formas de comercializa¢io dos agricultores produtores de fru-
tas e hortalicas, bem como cotejar elementos que levem a entender melhor
essas expressoes de mercados e canais, além dos pontos de venda que podem
coexistir nos canais. Para tanto, de forma inovadora, faz-se a andlise dos fato-
res relacionados a quantidade de pontos de venda, por meio de um modelo
de regressao para dados de contagem.

Os estudos de comercializacio tém se centrado sobretudo no desenvol-
vimento de tecnologias que possibilitem aumento no rendimento de bens
comercializdveis (Brandao ez al., 2023). Para os autores, a avaliagio do mer-
cado em si fica para segundo plano ou subestimada, e faltam dados empiricos
que mostrem como os agricultores familiares se relacionam com os mercados
e canais de comercializacio, principalmente utilizando parimetros de ani-
lise da eficiéncia e os obstdculos que ajudam a manter essa categoria. O tra-
balho também busca compreender por meio de que mercados e canais de
comercializagdo o territdrio se apropria dos processos de geragao de valores,
contribuindo para suprir lacunas tedricas sobre os efeitos de producio e dis-
tribuicio de alimentos no desenvolvimento regional (Silva; Brandao, 2023;
Ploeg, 2008). Compreender os processos de comercializagao é fundamental
para pensar a¢oes que proporcionem melhor inser¢io dos agricultores fami-
liares nos mercados locais e no abastecimento regional, mas também para
prospectar politicas publicas adequadas.

Além desta introdugao e das consideracoes finais, o trabalho descreve
inicialmente o percurso metodolégico; em seguida, apresenta a andlise dos
mercados e dos canais de comercializacio acessados pelos agricultores; na
sequéncia, trata da diversificagio dos canais de comercializagio e dos pontos
de venda; e, por fim, analisa os fatores relacionados as variagdes do niimero
de pontos de venda.
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Percurso metodolégico

A pesquisa foi desenvolvida pelo Grupo Interdisciplinar de Pesquisas
Agroalimentares Georreferenciadas (Gipag) da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), que tem se concentrado em estudos territoriais (Brandao;
Blume, 2021). A Regido Central é marcada pela producio de commodities
agricolas e dependéncia de abastecimento de frutas e hortalicas do entrepos-
to da Central de Abastecimento do Estado do Rio Grande do Sul (Ceasa/RS)
(Brandao; Balem; Dutra, 2021), apesar da existéncia de agricultores locais
atuantes nessas cadeias. Em 2020, a aplicagio da metodologia de andlise de
cadeias agroalimentares do Gipag (Blume; Lichtnow; Miola, 2021) identifi-
cou 1.006 estabelecimentos rurais em 35 municipios da drea de atuagao da
Emater/RS-Ascar — Regional Centro (Specht e al., 2020).

Este trabalho envolveu estabelecimentos rurais da microrregiao de
Cachoeira do Sul, que abrange também os municipios de Cerro Branco,
Novo Cabrais e Paraiso do Sul. Os municipios possuem 2.778, 715, 709
e 1.057 estabelecimentos rurais. Predomina a agricultura familiar, que
compreende, respectivamente 63,3%, 93,6%, 87,7% e 95,3% dos estabe-
lecimentos mapeados (IBGE, 2017). O publico da pesquisa foi composto
por agricultores que comercializam frutas e hortalicas em algum momento
do ano, independentemente da escala de produgio. Eles foram identifica-
dos com apoio da Emater/RS-Ascar, das Secretarias de Agricultura e dos
Sindicatos dos Trabalhadores Rurais. Posteriormente, entre dezembro de
2019 e margo de 2020, o territério foi percorrido para identificar a presenca
daqueles que eventualmente nao haviam sido mapeados anteriormente. Ao
todo, foram identificados 129 estabelecimentos: 59 em Cachoeira do Sul,
29 em Paraiso do Sul, 24 em Novo Cabrais e 17 em Cerro Branco. Quanto
ao produto de entrada principal,' 75 estabelecimentos produzem hortaligas
e 54 frutas in natura. Entre estes, 15 cultivam nogueira-peca, 14 cultivam
morango e cinco cultivam videiras. Dois realizam processamento vegetal e
um tinha avicultura de postura associada a fruticultura diversificada.

A pesquisa tem abordagem quantitativa, por meio de um questiondrio
estruturado, constituido por 36 questoes distribuidas em quatro segoes: ca-
racterizagao do estabelecimento rural; produtos e ramos de produgio, canais
de comercializagio e questoes gerais. Os dados foram coletados usando o

' O Produto de Entrada Principal é o principal produto da hortifruticultura considerado pela
Unidade de Produgio, a partir do qual foram respondidas as questdes do instrumento de coleta
de dados. E sobre este “produto principal” da produgio de frutas e hortalicas que as andlises desta
pesquisa foram desenvolvidas.
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aplicativo de cédigo aberto para Android Open Data Kit Collect (https://
docs.opendatakit.org/collect-intro/), desenvolvido para entrevistas in loco,
mesmo onde nio houvesse conexio com a internet. Posteriormente, foram
transferidos para um servidor (ODK Aggregate — parte do Open Data Kit),
a partir do qual foi realizado o download de um arquivo em formato JSON.
Este arquivo foi processado por um sistema Web, desenvolvido em lingua-
gem PHP, que realizou a gravacio dos dados em um banco PostgreSQL
(hteps://www.postgresql.org/). Em seguida, os dados foram importados para
o Power BI (https://powerbi.microsoft.com/pt-br/) para a criagao de relaté-
rios descritivos, interpretacdo e andlise dos dados.

Ao todo, 421 pessoas estao envolvidas com a produgio de frutas e hor-
talicas. Predominam estabelecimentos familiares de pequeno porte, geral-
mente com até 20 hectares. H4 baixo uso de mao de obra contratada e dia-
rista e a gestao estd concentrada em até dois membros da familia, apesar do
nicleo familiar médio superar trés pessoas, com predominincia masculina.
Cachoeira do Sul destaca-se por ser o municipio com maior expressao pro-
dutiva, com predominéincia de hortalicas, maior dependéncia da renda agri-
cola (67,8%) e perfil mais comercial, com baixo autoconsumo (9,6%). Em
contraste, Cerro Branco, Novo Cabrais e Paraiso do Sul apresentam maior
diversificagio produtiva, com destaque para o tabaco. Nesses municipios,
o autoconsumo ¢ mais relevante, e a renda familiar é complementada por
aposentadorias. A maioria dos estabelecimentos localiza-se préximo as dreas
urbanas, geralmente até 10km das sedes municipais, mas também préximo a
rodovia RST-287, o que refor¢a a importincia da proximidade e da logistica
para a viabilidade da atividade.

Para compreender as varidveis vinculadas a quantidade de pontos de
venda, e considerando que a varidvel de interesse ‘nimero de pontos de ven-
da do produto principal’ ¢ inteira (dados de contagem), foi ajustado um
Modelo Linear Generalizado (MLG). Os MLGs foram propostos por Nelder
e Wedderburn (1972) como uma extensio do modelo linear normal, sendo
utilizados quando a suposi¢ao de normalidade nao ¢ plausivel, como no caso
deste estudo, pela natureza da varidvel de interesse que assume a forma de
dados de contagem.

O modelo inicial, que considera todas as varidveis testadas na anilise,
foi ajustado conforme a Equagio 1, a seguir.
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niimero médio de pontos de venda do produto principal = exp[B0 + f1 Numero
de canais do estabelecimento rural + £2 Quantidade de canais do produto principal
+ 3 Quantidade de canais do produto principal no mercado institucional + 4
Quantidade de canais do produto principal no mercado territorial + 85 Quantidade
de canais do produto principal no mercado de proximidade + 6 Quantidade de
canais do produto principal no mercado convencional + §7 Mao de obra familiar +
B8 Quantidade de confianca + 9 Quantidade de politicas piiblicas + 10 Renda
agricola + [ 11 Quantidade de instrumentos de gestio +P 12 Quantidade de comu-

nicagdo com os compradores por canal]

As andlises estatisticas para ajuste do modelo foram realizadas com
apoio do programa RStudio.

Os mercados e canais de comercializagao

Ao analisar os mercados e canais de comercializagdo majoritérios, se-
guindo a classificagao de Schneider (2016), verificou-se diversidade e coexis-
téncia destes (Figura 1), como jd estudado por Silva ez al. (2023).

Proximidade  (EIIND
Territorial .
Convencional -

Institucional .

Proximidade

Venda de casa em casa
(19,38%)

Feira livre local (12,4%)
Venda no
estabelecimento (11,6%)
Entrega nas residéncias
(1,55%)

Assoc. de agricultores
(0,78%)

Colhe e pague (0,78%)

Convencional
Supermercados (16,28%)
Integradoras (6,98%)
Agroind. privadas grande
porte (2,33%)
Atravessadores (0,78%)
Cooperat. grande porte
(0,78%)

Empresa privada
atacadista (0,78%)

46,5%
16,3%
27,9%

8,5%

Territorial
Supermercados locais
(6,98%)

Feira livre regional
(4,65%)

Restaurantes, padarias e
outros (2,33%)
Agroind. privadas de
pequeno porte (1,55%)
Lojas especializadas
(0,78%)

Institucional
Alimentagao escolar
(7,75%)

PAA Compra institucional
(0,78%)

Participagao por canal de comercializacao

60

50

40

0

46,5%

27,9%

16,3%

8,5%

Proximidacie Territorial ~ Convencional Institucional

Figura 1 — Mercados e canais de comercializagio de frutas e hortalicas da Microrregido Cachoeira

do Sul (RS).

Fonte: Elaboracio prépria.
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O mercado de proximidade retine 46,5% dos estabelecimentos e cons-
titui o principal canal de comercializacio da microrregido. Esse resultado
acompanha a tendéncia observada na Regido Central (Dias; Von Ende,
2021). Esse mercado é composto por seis canais, com destaque para a venda
de casa em casa, a feira livre e a venda no préprio estabelecimento. A feira
livre predomina em Cachoeira do Sul, enquanto os demais municipios se
caracterizam pela maior presenga dos dois tltimos canais (Silva ez al., 2023).
A adesdo a esses canais estd associada, principalmente, a pregos atrativos
(41%) e a confianca estabelecida com os consumidores (34%). Além disso,
88% dos agricultores declaram-se satisfeitos com os precos recebidos. Esses
valores sao definidos, em grande parte, com base nos valores praticados nos
préprios canais de comercializagao (43%).

O mercado territorial representa 16,3% dos estabelecimentos (n = 21),
tendo o supermercado local como principal canal, embora com participagao
limitada a até trés agricultores por municipio. Esses canais sao favorecidos
pela proximidade entre producio e comercializagao, o que confere vantagem
competitiva ao permitir a oferta de alimentos mais frescos e visualmente
atrativos, frequentemente colhidos no mesmo dia (Silva ez a/., 2023). Em
Paraiso do Sul, destacam-se ainda as feiras regionais como alternativa rele-
vante (Silva ez al., 2023). A inser¢do nesses canais estd associada principal-
mente as relagdes estabelecidas com o elo final de venda (38%), sendo que
81% dos agricultores demonstram satisfacdo com os precos praticados.

O mercado convencional abrange 27,9% dos estabelecimentos (n = 36).
Nele, a venda para supermercados predomina em Cachoeira do Sul, munici-
pio com maior potencial de demanda (Cimara ez al., 2023). A participagio
nesses canais estd associada a possibilidade de comercializar maiores volumes
por operagio (27%), mesmo que 28% dos agricultores mencionem o maior
nivel de insatisfagdo com os pregos recebidos.

O mercado institucional corresponde a 8,5% dos estabelecimentos
(n = 11), indicando baixa inser¢ao dos agricultores. A participa¢io nesses ca-
nais é motivada principalmente pela possibilidade de comercializar maiores
volumes por operagio (27%) e pela garantia de compra assegurada por con-
tratos (27%). Em comparagao aos demais mercados, os agricultores relatam
maior influéncia na definicao de precos (45%) e elevado nivel de satisfagao
com os valores recebidos (91%).

A classificagao do canal majoritdrio por tipo de mercado permitiu ana-
lisar as insegurancas dos agricultores quanto a comercializagao, entendidas
como riscos, incertezas e desafios que impoem restri¢des internas ou contex-
tuais ao processo de venda (Camara ez al., 2022). O Quadro 1 demonstra a
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distribuicao de frequéncias dessas insegurancas, em fun¢io do mercado pelo
qual o canal de comercializacdo majoritdrio se expressa.

Quadro 1 — Distribui¢ao de indicagao de preocupagao
dos agricultores sobre fatores que podem causar inseguranca
em sua participa¢ao em diferentes tipos de mercados (%)

Fatores Proximidad. Territorial Convencional Institucional
Alta |Média | Baixa | Alta |Média| Baixa | Alta |Média| Baixa | Alta |Média | Baixa
Condigées climdticas 742 | 19,4 6,5 | 90,0 7,5 2,5 | 76,3 | 17,1 6,6 | 63,2 | 26,3 | 10,5

Normas sanicdrias e 13,1 | 155 | 714 | 12,1 | 182 | 69.7 | 10,8 | 123 | 769 | 167 | 167 | 66,7

tributdrias

Mudanga nas politicas de

S 2,6 | 250 | 724 | 3,3 | 333 | 633 | 34 | 153 | 814 5,1 | 41,0 | 53,8
comercializagio
Condigoes das estradas 28,4 | 23,9 | 47,7 | 42,9 | 22,9 | 34,3 | 30,0 | 21,4 | 48,6 | 41,2 | 353 | 23,5

Informagbes sobre preo | ) | 311 | 67 | 51| 41,0 | 538 | 40 | 347 | 613 | 53 | 526 | 42,1
de venda
Quebras de acordos 40 40

formais ou informais

92,0 3,4 6,9 | 89,7 6,2 7,7 | 86,2 0,0 | 41,2 | 58,8

Receber pagamento nos
prazos esperados
Capacidade de

. 13,3 | 344 | 52,2 | 10,3 | 38,5 | 51,3 | 15,1 | 32,9 | 52,1 | 11,8 | 17,6 | 70,6
regularidade de oferta
Sazonalidade da demanda | 8,3 | 35,7 | 56,0 | 11,8 | 353 | 52,9 | 10,3 | 27,9 | 61,8 | 158 | 36,8 | 47,4

Perdas, desperdiciosou |10 4| 165 | 69 | 167 | 139 | 694 | 229 | 243 | 529 | 10,5 | 1055 | 789

nio vender

2,3 58 | 91,9 0,0 2,9 | 97,1 2,8 7,0 | 90,1 59 | 23,5 | 70,6

Fonte: Elaboragio prépria.

O clima ¢ a principal fonte de inseguranca para os agricultores, inde-
pendentemente do tipo de mercado, por constituir um ativo fisico inerente
ao contexto natural (Camara et al., 2022). Essa inseguranga decorre dos ris-
cos e prejuizos associados a eventos climdticos extremos, como temperaturas
intensas, estiagens, excesso de chuvas e inundagoes.

As varidveis “normas sanitdrias e tributdrias” e “mudancgas nas po-
liticas de comercializagao” decorrem do contexto e escapam do contro-
le direto dos agricultores. Conforme Céimara et al. (2022), constituem
condigoes de ativos humanos que podem afetar a competitividade e o
desempenho dos sistemas produtivos. A inseguranca frente as mudangas
nas politicas de comercializa¢ao apresenta maior reconhecimento entre os
agricultores dos mercados institucionais (46,1% de preocupacio alta ou
média), como era de se esperar, dada a vinculagao desses canais a contratos
e politicas publicas. Nos demais mercados, a preocupacio é menos expres-
siva, alcangando o menor patamar no convencional (18,7%).

As condigdes das estradas, entendidas como um fator logistico rela-
cionado a mobilidade e trafegabilidade (Silva; Miola; Silva, 2021) sao per-
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cebidas como fonte de inseguranca por todos os agricultores. O problema
¢ mais intenso nos mercados territoriais (42,9%) e institucionais (41,2%)
e menos frequente nos convencionais (30%) e de proximidade (28,4%).
Essa percepgao varia conforme o tipo de via e as relacoes estabelecidas
entre agricultores e consumidores nos diferentes mercados (Silva; Miola;
Silva, 2021).

A varidvel “informacoes sobre preco de venda” relaciona-se a atribui-
¢ao de precos aos produtos (Camara ez al., 2022). Os niveis de inseguranca
sao em geral, médio ou baixos, exceto nos mercados institucionais, em que
sao mais elevados (52,6%). Situagdo semelhante ocorre nas varidveis “que-
bras de acordos formais ou informais” e “recebimento nos prazos esperados”,
classificadas como condicoes de regulagio (Camara ez al., 2022). A maior
inseguranca quanto as quebras de acordos aparece nos mercados institucio-
nais (41,2%). Em razdo de sua vinculagio a contratos publicos e legislagoes
especificas, esses mercados estdo mais sujeitos a instabilidades derivadas de
mudangas nas politicas publicas (Maluf, 2023).

As varidveis “capacidade de regularidade de oferta”, “sazonalidade da
demanda” e “perdas e/ou desperdicios ou nio vender” nio representam in-
seguranca. Equivalem a condi¢des de competitividade capazes de permitir
melhor condi¢do e poder de negociagio com outros agentes (Camara ez a/.,
2022). Embora se esperasse maior sensibilidade nos mercados convencio-
nais, observaram-se poucas diferencas entre os mercados, com excegio da
maior percep¢do de risco de perdas ou nio venda entre agricultores desses
canais (22,9%). Essa percepc¢io estd associada aos descompassos entre a sazo-
nalidade da oferta — fortemente condicionada pelo clima e pelos ciclos pro-
dutivos — e a sazonalidade da demanda, determinada sobretudo por hdbitos
de consumo. Tais desencontros afetam a formacio dos precos e as estratégias
comerciais do agricultor (Waquil; Miele; Schultz, 2010), podendo intensifi-
car desperdicios ou mesmo criar barreiras & permanéncia e a reentrada futura
dos agricultores nos canais de comercializagao.

A andlise dos niveis de inseguranga evidencia o conjunto de varidveis
que orientam, em diferentes graus, as decisées dos agricultores conforme
o tipo de mercado. Esse entendimento contribui para a organizacio de
ambientes produtivos mais estdveis, favorecendo a inser¢io em mercados
consolidados e a apropriacio de parcelas mais elevadas dos precos. Como
destacam Ploeg e Schneider (2022), a construgao da autonomia dos agri-
cultores depende tanto de condigdes dadas quanto daquelas criadas ati-
vamente.
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Diversificagiao de canais de comercializagao
e pontos de venda

Nesta se¢do, adota-se a classificagao de Brandio ez a/. (2023), que de-
fine a diversificaco segundo o nimero de canais de comercializagao: exclu-
sivos (um canal), diversificados (dois ou trés) e super diversificados (quatro
ou mais).

O grupo exclusivo retine 42 estabelecimentos. Predominam canais de
mercados de proximidade (47,62%) e convencionais (40,48%), seguidos
pelos territoriais (9,52%) e institucionais (2,38%) (Quadro 2). Ao todo,
contabilizam 240 pontos de venda, com média de 5,71 por estabelecimento.
Além de exclusivos em canais, 24 estabelecimentos (57,1%) também sio
exclusivos em pontos de venda, associados a canais dos diferentes tipos de
mercados. Estudos indicam que a exclusividade em canais reduz a capacida-
de dos agricultores de influenciar os pregos (Deggerone; Schneider, 2022),
aumentando sua vulnerabilidade. Contudo, os efeitos dessa exclusividade
variam conforme o tipo de mercado: o poder dos agentes é mais assimétrico
nos mercados convencionais do que nos de proximidade, cujas caracteristicas
conferem maior controle aos agricultores (Schneider, 2016.

Entre os demais estabelecimentos, 7,1% tém dois ou trés pontos de
venda, 21,4% de quatro a dez pontos de venda e 14,3% mais de 20 pontos
de venda. Aqueles com mais de 20 pontos de venda concentram-se nos ca-
nais de entregas de cestas, venda de casa em casa e em lojas especializadas,
configurando-se como uma caracteristica inerente ao canal, em que cada
consumidor representa um ponto de venda. Nenhum agricultor atua de
forma exclusiva no canal de supermercados do mercado convencional. Isso
indica que a diversificagao de pontos de venda funciona como estratégia
para reduzir a condi¢do de tomador de precos. Essa estratégia torna-se re-
levante porque 76% dos estabelecimentos exclusivos produzem apenas um
produto. A propor¢io ¢ superior a observada entre os diversificados (39%)
e os super diversificados (6%).
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Quadro 2 — Distribuigao do niimero de estabelecimentos
que comercializam a produgao por canais exclusivos,
segundo o tipo de mercado, niimero de canais e de pontos de venda

Tipo de mercado

Canal de comercializagio

N.° Pontos de venda
(N° estabelecimentos)

Colhe e pague 1(1)
Proximidade Entrega de cestas nas residéncias |97 (1)
47,62% Feira livre local/municipal 1(6);2(2)

(20 estabelecimentos)

Venda de casa em casa

20 (1); 30 (1); 50 (2)

Venda no estabelecimento rural

1(6)

Territorial

Lojas especializadas

50 (1)

9,52%

(4 estabelecimentos)

Supermercados locais

1(1);4(1);8(1)

Agroindustrias privadas de grande

1(1)

c - porte

onvenciona Atravessadores 1(1)
40,48%

. Integradoras 1(7)
(17 estabelecimentos) —
Supermercados regionais 2(1);4(1);7 (2); 8 (3);
10 (1)

Institucional Programa de alimentagio escolar |1 (1)
2,38% (PNAE)

(1 estabelecimento)

Fonte: Elaboracio prépria.

O grupo diversificado retine 70 estabelecimentos, predominantemen-
te inseridos nos mercados de proximidade (50%), seguidos pelos conven-
cionais (24,28%), territoriais (15,71%) e institucionais (10%) (Quadro 3).
A maioria destina integralmente sua producio para fins comerciais (76%).
Quando comparado com os exclusivos, sio mais diversificados em produ-
tos, com 50% dos agricultores com pelo menos dois tipos, 11% com trés e
39% com apenas um. O grupo contabiliza 331 pontos de venda, com média
de 4,72 por estabelecimento. Apesar da diversificagio em canais, existe uma
tendéncia de concentrar as vendas em um Gnico ponto de venda (44,33%).
Do restante, 4,3% comercializam por dois ou trés pontos, 20% de quatro
a dez e 31,4% em mais de 20 pontos de venda, sendo estes sobretudo nos
canais de venda de casa em casa, entrega de cestas domiciliares, venda para
restaurantes/padarias, dentre outros, e para alimenta¢io escolar. Destaca-se
o canal vendas de casa em casa, no qual 16 agricultores atuam em mais de
20 pontos de venda.
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Quadro 3 — Distribui¢ao do niimero de estabelecimentos
que comercializam a produgio por canais diversificados,
segundo o tipo de mercado, niimero de canais e pontos de venda

Ne de pontos de venda

Tipo de mercado Canal de comercializagio (N° de estabelecimentos)
Proximidade Associagao de agricultores 1(1)
50% Venda de casa em casa 15 (3); 20 (3); 25 (2);
(35 estabelecimentos) 30 (2); 50 (8)
Venda no estabelecimento rural 1(8)
Entrega de cestas nas residéncias) |25 (1)
Feira livre local/municipal 1(6); 2 (1)
Territorial Agroindustrias privadas de 1(2)
15,71% pequeno porte
(11 estabelecimentos) | Restaurantes, padarias, sorveterias |1 (1); 20 (1)
e outros
Supermercados locais (nio 1(1);4(1); 8(1)
participam de rede/gestao
autébnoma)

Feira livre regional (regular fora 1 (4)
do municipio)

Convencional Integradoras 1(2)
24,28% Agroindustrias privadas de grande |1 (2)
17 estabelecimentos porte
Supermercados regionais (redes 2(1);3(1);5(1);6(1);
de supermercados de abrangéncia |7 (3); 8 (3); 10 (1)

regional)

Cooperativa empresarial 1(1)

Empresa privada atacadista 1(1)
Institucional Programa de alimentagio escolar |1 (2); 6 (2); 10 (1);
10% (PNAE) 12 (1); 50 (1)

(7 estabelecimentos)

Fonte: Elaboragao prépria.

O grupo super diversificado retne 17 estabelecimentos, com canais ma-
joritdrios nos mercados territorial (35,29%), de proximidade (35,29%), ins-
titucional (17,65%) e convencional (11,76%) (Quadro 4). E o tnico grupo
com estabelecimentos com quatro produtos (6%), em contraponto aos 6%
com apenas um produto. Ao menos 41% tém trés tipos de produtos, o que
confirma a associacio entre diversidade de produtos e diversificagao de canais
(Deggerone; Schneider, 2022). Para os autores, agricultores que utilizam ca-
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nais super diversificados tém mais didlogo e proximidade com os compra-
dores, como também flexibilidade para a entrega de alimentos. Trata-se do
grupo com maior percentual de produ¢io destinada para comercializagao
(94%).

O grupo super diversificado apresenta 197 pontos de venda com mé-
dia de 11,58 pontos de venda/estabelecimento. Em relagao ao grupo de
exclusivos e diversificados, hd uma redugao do niimero de estabelecimentos
comercializando por um ponto de venda, os quais perfazem 29,4% do to-
tal. Trata-se do mesmo percentual de agricultores que comercializam por
mais de 20 pontos de venda. Entre os demais, 23,5% atuam em dois a trés
pontos e 17,6% em quatro a dez, destacando-se os canais de venda de casa
em casa e alimentagdo escolar com mais pontos de venda. Esses resultados
confirmam que a superdiversificagio envolve simultaneamente canais, pon-
tos de venda e produtos.

Quadro 4 — Distribuigao do niimero de estabelecimentos
que comercializam a produgao por canais super diversificados,
segundo o tipo de mercado, niimero de canais e pontos de venda

Tipo de mercado Canal de comercializagao (g: ((ii: ep;. ::I::lse(ci:nr::ias)
Proximidade Feira livre municipal 1(1)

35,29% Venda de casa em casa 20 (1); 40 (1); 50 (1)
6 estabelecimentos Venda no estabelecimento 1(Q2)

Territorial Feira livre regional 1(2)

35,29% Restaurantes, padaria, 5 (1)

6 estabelecimentos Supermercados locais 2(1);3(1);4 (1)
Convencional Supermercados regionais 10 (1); 12 (1)
11,76%

2 estabelecimentos

Institucional Forcas armadas 2 (1)

17,65% Venda para alimenta¢io escolar |2 (1); 43 (1)

3 estabelecimentos

Fonte: Elaboragio prépria.

Quanto a divulgacio no canal majoritério, estabelecimentos exclusivos
e diversificados tendem a nao utilizar estratégias promocionais, enquanto os
super diversificados recorrem com maior frequéncia a meios digitais (53%) e
a agoes de fortalecimento da relagio direta com os consumidores (35%). Em
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sintese, a microrregido apresenta elevada diversidade de mercados, canais e
pontos de venda na comercializagao de frutas e hortaligas, aspecto aprofun-
dado na sego seguinte.

Fatores relacionados a variagoes
do namero de pontos de venda

A andlise de correlacio e da regressio ajustada pelo modelo proposto
revelaram uma série de relagdes entre varidveis independentes (explicativas)
e o nimero de pontos de venda. A associacio entre as varidveis foi realiza-
da por meio da andlise da correlacdo de Spearman, pois nenhuma varidvel
estudada apresentou normalidade pelo teste de Shapiro-Wilk.> O resultado
das correlagdes (R) entre as varidveis explicativas e a varidvel de interesse estd
apresentado na Tabela 1. A quantidade de canais em que é comercializado
o produto principal no mercado territorial e convencional, assim como o
nivel de confianga, ndo apresentaram relagio significativa com o niimero de
pontos de venda utilizados pelo estabelecimento, considerando o nivel de
significancia de 5%.

A maior correlagao significativa com os pontos de venda foi o nimero
de canais de comercializagdo utilizado pelo produto principal (R = 0,490;
p < 0,001) e a menor correlagio foi com a mio de obra familiar do estabele-
cimento (R = 0,180; p = 0,043).

O numero total de canais do estabelecimento apresenta associagao po-
sitiva com o niimero de pontos de venda (R = 0,465; p <0,001). Isso indica
que agricultores tendem a diversificar simultaneamente canais e locais de
comercializagdo, independentemente dos mercados a que correspondem.
Essa relagdo ¢ mais forte quando se considera a quantidade de canais do
produto principal do estabelecimento em fun¢io do mercado que comer-
cializa e os pontos de venda (R = 0,490; p <0,001), sobretudo nos mer-
cados de proximidade (R = 0,451; p <0,001), seguidos pelo institucional
(R=0,220; p=0,012).

? Quando os dados violarem suposicées paramétricas, tais como dados nao normais, deve-se lan-
car mio de andlises de correlagdo nao paramétricas, a exemplo da correlago de Spearman. A
correlagio de Spearman e uma correlagio de rankings ou postos e, por isso, ¢ uma medida nao
paramétrica, isto ¢, ndo exige nenhum pressuposto de distribuicao normal ou outra distribuicao

de probabilidade conhecida.

185



Tabela 1 — Correlagoes entre varidveis independentes
e o nimero de pontos de venda

Varidveis R  Sig(p)
Numero de canais do estabelecimento rural 0,465 <0,001
Quantidade de canais do produto principal 0,490 <0,001
.Qu%ntl('iade de canais do produto principal no mercado 0220 0,012
institucional

Quantidade de canais do produto principal no mercado territorial 0,136 0,128

Quantidade de canais do produto principal no mercado de

proximidade 0451 <0,001
%iir;:(c:{;ci;lde canais do produto principal no mercado 0,169 0,058
Quantidade de politicas publicas 0,264 0,003
Renda agricola 0,230 0,009
Quantidade de instrumentos de gestao 0,343 <0,001
Quantidade de meios de comunicagio com os compradores 0,303 <0,001
Mao de obra familiar 0,180 0,043
Quantidade de confianca 0,168 0,058

Fonte: Elaboragio prépria.

Os mercados de proximidade fortalecem relagoes diretas ente agricul-
tores e consumidores e, por sua prépria dinimica, tendem a ampliar o niime-
ro de pontos de venda. Esse efeito reflete as interagdes face a face, nas quais
os agricultores conseguem reter maior parcela do valor dos produtos sem
onerar os consumidores (Ploeg; Schneider, 2022), além de aproveitar opor-
tunidades associadas a crescente busca dos consumidores por maior controle
sobre a alimentagao (Wilkinson, 2023). A amplia¢io dos pontos de venda
também contribui para superar limitagdes como pequena escala produtiva,
distancia dos centros consumidores, custos elevados e sazonalidade da pro-
ducao (Silva; Brandio, 2023).

Nos mercados institucionais predomina o canal PNAE em relagio aos
demais. Embora regulado por legislacio especifica, o programa apresenta di-
ferentes arranjos de execugio: enquanto as redes municipais operam por cha-
madas publicas centralizadas, a rede estadual do Rio Grande do Sul adota a
gestao escolarizada das compras (Seduc, 2023). Assim, a ampliagao dos pon-
tos de venda decorre tanto da inser¢ao em multiplos municipios quanto do
atendimento a vdrias escolas estaduais em um mesmo municipio ou regido.
Ainda assim, apenas quatro estabelecimentos alcangaram niimero expressivo
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de pontos de venda (>10), todos pertencentes aos grupos diversificados ou
super diversificados em canais.

Os mercados territoriais (R = 0,136; p = 0,128) e convencionais
(R =-0,169; p = 0,058) nao apresentaram associa¢io significativa com o
namero de pontos de venda. Isso pode estar relacionado ao volume total de
produto para comercializacio, considerando que ambos mercados requerem
volumes agregados, mas também regularidade na oferta e no padrao estético
do produto, o que tende a concentrar a venda em menor nimero de pontos.

A quantidade de politicas pablicas acessadas — de custeio, investimento
ou comercializagio — mostrou associa¢io positiva com o ndmero de pontos
de venda (R = 0,264; p = 0,003). Estudos prévios ja destacam a relevincia
dessas politicas, especialmente as de crédito para investimento e aquelas vol-
tadas aos mercados institucionais (Dutra ez /., 2019). O impacto sobre os
pontos de venda varia conforme a natureza das politicas, sua implementagao
e o contexto econdmico, configurando-se como subsidio para o desenho de
agoes de apoio a inclusio produtiva da agricultura familiar.

A renda agricola, medida pela participagdo da renda gerada no es-
tabelecimento sobre a renda total, também apresentou associa¢io posi-
tiva com o nimero de pontos de venda, embora com menor magnitude
(R =0,230; p = 0,009). Resultados semelhantes foram observados por
Céimara ez al. (2023), que identificaram correlagio entre maior renda pro-
dutiva e maior diversificacio de pontos de venda. Esses achados indicam
que volumes mais elevados, maior valor agregado e maior perecibilidade
dos produtos tendem a exigir a ampliacio dos pontos de comercializagao
para viabilizar a venda.

A quantidade de instrumentos de gestao apresentou associa¢io positiva
com o numero de pontos de venda (R = 0,343; p <0,001). Esses instrumen-
tos incluem préticas de armazenagem, distribui¢io e comercializagio, bem
como rastreabilidade, rotulagem e certificagées. A adogio de medidas que
prolongam a vida util dos produtos e ampliam a flexibilidade de comercia-
lizagao, aliada a mecanismos de transparéncia na cadeia de produgio, tal
como a rastreabilidade, ou uma marca ou certificagio, tende a favorecer a
ampliac¢io dos pontos de venda.

A quantidade de meios de comunicagao utilizados entre agricultores e
compradores apresenta associagao positiva com o niimero de pontos de ven-
da (R = 0,303; p <0,001), indicando que a intensificagio da comunicagao
favorece a ampliagio dos pontos de venda, independentemente do mercado
utilizado. Segundo Cunha e Schneider (2021), o uso de redes sociais e os
aplicativos de mensagens fortalece a comunicagao direta, reduz intermedia-
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¢oes e rompe as barreiras geogréficas, facilitando a comercializagdo e a inclu-
sao produtiva.

A associagao positiva entre a quantidade de mao de obra familiar e o
nimero de pontos de venda (R = 0,180; p = 0,043) indica que o envolvi-
mento da familia favorece simultaneamente a producio e a comercializagio.
Quanto mais pessoas envolvidas, maior quantidade do fator trabalho tanto
para aumentar a produgdo, como para diversificar os mercados, canais ou
mesmo os pontos de venda. Esse efeito torna-se particularmente relevante,
dado a redugao do nucleo familiar, necessidade de otimizagio do tempo de
trabalho, em funcao do cardter intensivo e individualizado dessas atividades
(Silva; Brandao, 2023).

A varidvel confianga apresentou coeficiente positivo préximo ao limiar
de significAncia estatistica (R = 0,168; p = 0,058), sugerindo que niveis mais
elevados de confianca entre os agentes de mercado tendem a ampliar o nd-
mero de pontos de venda. Essa associagao decorre do fato de os agricul-
tores confiarem em multiplos atores envolvidos na comercializa¢io, como
compradores, associagoes, técnicos, agentes de assisténcia técnica e extensiao
rural, contratos e os proprios consumidores. As relagoes de confianga cons-
tituem a base para a organizagio da comercializa¢io, que em algum grau
organizam os mercados, como também sio determinantes para a escolha do
canal de comercializa¢io (Matte ez al., 2022), por facilitar certos padroes de
comportamentos e regularidades.

A andlise conjunta das varidveis foi realizada por meio da andlise de
regressdo, que pode ser considerada uma extensao da andlise de correlago.
A relagao ¢é ajustada por meio de um modelo matemdtico que mede a diregao
e o grau de relacionamento das varidveis, podendo ser usado para estimar o
valor de uma varidvel (chamada dependente) com base no valor de outras
(varidveis independentes).

Considerando que a varidvel dependente “nimero de pontos de venda do
produto principal” é inteira (dados de contagem), inicialmente foi ajustado um
Modelo Linear Generalizado (MLG) com distribuiciao de Poisson e funcao de
ligagao canénica (Log). Como a andlise dos residuos nao se mostrou boa, foi
ajustado um novo modelo com distribui¢ao binomial negativa, que se mostrou
com uma adequacio de ajuste no teste Deviance, bem como no teste Reser na
andlise da adequagao da fungio de ligagdo. Ainda, a retirada de duas observa-
¢oes que foram consideradas pontos de influéncia pela andlise da Distincia de
Cook resultou numa melhora considerdvel na andlise dos residuos.

A Tabela 2 apresenta os resultados do modelo ajustado cujo coeficiente

de determinagao generalizado (Nagelkerke, 1991) foi de 0,6138, indicando
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que aproximadamente 61% das variagoes no nimero de pontos de venda do
produto principal da hortifruticultura sao explicadas pelas varidveis incluidas
no modelo: quantidade de canais em que atua no mercado institucional e de
proximidade, quantidade de instrumentos de gestao utilizados e quantidade
de meios de comunicagio com os compradores. No entanto, existem outras
varidveis nio consideradas que também poderiam explicar essas variagoes.
Isso é comum em pesquisas empiricas, nas quais a complexidade do ambien-
te torna dificil a inclusao de todos os fatores relevantes na anilise, a exemplo
de estudos sobre estratégias de comercializagao.

Tabela 2 — Resultados do modelo ajustado

., Estimativa| exp Erro | Valor .
VEniti| (beta) (beta) | padrao Z Sig (p)
Intercepto 0,38722 0,25334 | 1,518 | 0,126392

Quantidade de canais do
produto principal no mercado | 0,71041 |2,03482 | 0,26938 | 2,637 | 0,008360
institucional
Quantidade de canais do
produto principal no mercado | 0,98058 |2,66600 | 0,13817 | 7,097 | <0,00001
de proximidade

Quantidade de instrumentos
de gestao

Quantidade de meios

de comunica¢io com os 0,34645 | 1,41404 | 0,09157 | 3,783 | 0,000155

compradores

0,31289 | 1,36737 |0,09894 | 3,162 | 0,001565

Fonte: Elaboragio prépria.

Os resultados indicam que a varidvel que tem mais peso explicativo do
nimero médio de pontos de venda ¢ a quantidade de canais do mercado de
proximidade, seguida pela quantidade de canais no mercado institucional.
A inclusdo de um canal adicional no mercado de proximidade eleva em apro-
ximadamente 2,7 vezes o numero médio de pontos de venda, enquanto no
mercado institucional o acréscimo de um canal resulta em aumento de cerca
de duas vezes. Quanto aos instrumentos de gestao, cada item adicional eleva
em 37% o ntimero médio de pontos de venda, enquanto cada meio adicional
de comunica¢io com os compradores aumenta essa média em 41%.
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Embora os resultados de correlagio e regressio nao indiquem relagoes
causais diretas, evidenciam a influéncia dessas varidveis sobre o nimero de pon-
tos de venda utilizados pelos estabelecimentos produtores de frutas e hortaligas.

Consideragoes finais

O estudo evidenciou que a comercializagio de frutas e hortalicas na
microrregido de Cachoeira do Sul é estruturada predominantemente pela
agricultura familiar e organizada em multiplos mercados, com destaque para
os de proximidade. Mais do que a simples inser¢ao em determinados canais,
os resultados mostram que a capacidade comercial dos agricultores estd for-
temente associada a diversificagao dos pontos de venda e as relagdes sociais
que sustentam esses mercados. A diversidade de mercados e canais confirma
a diversidade das estratégias produtivas e comerciais dos agricultores, ratifi-
cando a tipologia de Schneider (2016).

A anilise dos pontos de venda evidencia sua relevincia para o estudo
dos mercados agroalimentares e canais de comercializagio. O grupo dos su-
per diversificados em canais também apresenta maior diversificacio de pon-
tos de venda; contudo, os estabelecimentos exclusivos ampliam comprado-
res/pontos de venda sem ampliar canais. Esse comportamento sugere uma
estratégia para ampliar oportunidades de venda diante da limitada influéncia
sobre pregos. Ainda assim, persiste um conjunto de estabelecimentos que
mantém exclusividade tanto em canais quanto em pontos de venda.

A andlise indicou que a ampliagao dos pontos de venda depende espe-
cialmente da inser¢io em mercados de proximidade e institucional, do uso
de instrumentos de gestao e da intensifica¢do da comunica¢io com compra-
dores. Nos mercados de proximidade, as interagdes face a face e a relagio di-
reta fortalecem o controle dos agricultores sobre a comercializa¢io, enquanto
nos institucionais sobressai o papel das politicas publicas, particularmente
do Programa Nacional de Alimentacio Escolar. Assim, os mercados nao sio
definidos apenas por estruturas econdmicas, mas também por relagoes de
confianca, informacio e coordenacio social.

A diversificagao revelou-se uma estratégia central para reduzir riscos e
ampliar oportunidades de venda, sobretudo diante da limitada influéncia
dos agricultores sobre os precos. Entretanto, sua expansio depende da dis-
ponibilidade de trabalho familiar e de capacidades organizacionais, indican-
do que a diversificagao simultaneamente amplia oportunidades e aumenta a
complexidade da atividade. Embora a diversificacio amplie oportunidades,
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também aumenta a complexidade organizacional, a carga de trabalho ¢ a
necessidade de novas fungées, podendo tornar-se um desafio em contextos
de escassez de forca de trabalho.

Como implicacio, os resultados sugerem que politicas de apoio a agri-
cultura familiar ndo devem focar apenas na produgio, mas também em meca-
nismos que favorecam organizacio comercial, gestao e comunicac¢io. Como
limitagao, o tratamento agregado de frutas e hortalicas restringe a compreen-
sao das especificidades por produto, indicando a necessidade de estudos fu-
turos que considerem cadeias produtivas individualmente e aprofundem o
papel dos pontos de venda na constru¢io da autonomia dos agricultores.
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Doi 10.29327/5906007.1-9

A importancia das feiras como
destino da producao da reforma
agraria na regiao metropolitana

de Porto Alegre/RS

Alberto Bracagioli Neto
Abel Cassol

Introducao

Nas tltimas décadas, o crescimento e consolidagao de sociedades ur-
banizadas tem colocado no centro do debate politico e académico a questao
do abastecimento alimentar. Com mais individuos vivendo nas cidades, alia-
do a necessidade de transformagao dos padroes dos sistemas alimentares, as
formas pelas quais os alimentos encontram os habitantes urbanos torna-se
crucial. Temas relacionados a seguranca e soberania alimentar e nutricional,
redes alimentares alternativas, producio organica e agroecoldgica, ativismos
alimentares, consumo politico e mudangca climdtica, entre outros, convergem
para indicar alternativas sustentdveis aos modelos atuais de abastecimento
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(Schneider; Preiss; Marsden, 2022; Belik; Siliprandi, 2010). Da mesma for-
ma, ganha corpo nesse debate o papel das politicas publicas, dos movimentos
sociais e dos processos de governanga para o estimulo e construgao de novas
agendas de politicas alimentares urbanas (Coutinho, 2011).

Dentro desse amplo escopo de temas encontra-se um dos empreendi-
mentos mais tradicionais e antigos de comércio e acesso alimentar: as feiras.
Com origens que remontam ao periodo medieval e & expansio do mercan-
tilismo através do uso do dinheiro, sua consolidagio como espago de trocas
ocorre concomitantemente a formagio e consolidacio das cidades (Amboni,
2011; Arthur, 2000). Quando consideramos a histéria do Brasil em relacio
a esses canais de comercializagio, dois momentos so especialmente impor-
tantes. O primeiro, data do periodo colonial, no qual o império estimula
oficialmente a criagdo desses canais para a oferta regular de géneros alimen-
ticios e, 20 mesmo tempo, como centros aglutinadores de comércio regional
(tais como as feiras de gado de Sorocaba e Feira de Santana) (Mott, 1975;
2000). Apés esse processo de fomento as feiras de rua, o crescimento das
cidades e a necessidade de oferta regular de alimentos repercute na constru-
¢a0 dos mercados publicos em algumas das capitais brasileiras, sendo alguns
deles decorrentes da formalizacio de feiras entdo existentes. Esse processo
concentra espacialmente o acesso alimentar urbano, ao passo que permite a
diversificagio da oferta de produtos (Pintaudi, 20006).

O segundo momento histérico de evidéncia das feiras encontra-se na
centralidade a elas atribuidas nos processos de transformagao das economias
tradicionais nordestinas ocorridas a partir do segundo quarto do século XX
no pais. O declinio das atividades tradicionais, gerado pela industrializa-
¢a0 nacional, libera mio de obra camponesa que serd absorvida pelas fei-
ras, colocando-as no centro das novas dinimicas rurais-urbanas da época
(Palmeira, 2014; Garcia, 1984). Esse processo resultard na proliferagao de
feiras em médias e pequenas cidades, tornando-as mecanismos centrais de
acesso a renda pelos agricultores e de acesso a alimentos frescos e regio-
nais por parte dos consumidores (Cassol, 2021; Menezes; Almeida, 2021;
Araujo; Ribeiro, 2018).

Nestes periodos, as feiras foram destacadas por meio de seus aspec-
tos econdmicos particulares e suas especificidades culturais. Em termos das
politicas publicas de abastecimento urbano, predominava, até a metade do
século passado, uma visio voltada ao aumento da produtividade agricola nas
dreas rurais, sendo as feiras elos essenciais no escoamento dessa produgao

(Wilkinson, 2021).
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A partir dos anos 1970-1990 o sistema alimentar se transformou,
reordenando o papel das feiras no abastecimento alimentar urbano no pais.
Especialmente, as politicas publicas de incentivo a criagio das Centrais
de Abastecimento em diversas regides e a emergéncia e expansio do setor
de autosservigo, representado pelas grandes redes de supermercados, tive-
ram como consequéncia o enfraquecimento das feiras, as quais passaram
a ser classificadas como “atrasadas”, “antigas” ou “arcaicas” (Aratjo, 2011;
Albuquerque, 2003; Cardoso; Maia, 2010). E nesse momento que muitas
delas enfrentam processos de “requalificacio” e “reestruturagio’, com impac-
tos decisivos sobre as prdticas tradicionais anteriormente valorizadas nesses
espagos (Cassol, 2018).

Todavia, esse cendrio se modifica, pelo menos, nas duas tltimas déca-
das, com as feiras retomando seu papel de destaque no abastecimento. Hd
um conjunto de processos responsdveis por isso. Dentre eles, o fato de que as
politicas publicas de abastecimento alimentar urbano passam a ser geridas a
partir das préprias cidades, e nao mais tendo como foco (apenas) o aumento
da produtividade agricola (Wilkinson, 2021). Essa mudanca estd conectada
as criticas e crises crescentes atribuidas aos sistemas alimentares hegemonicos
(7he Lancet, 2019).

Em termos gerais, as feiras passam a ser analisadas a partir de novos
referenciais conceituais, tais como cadeias curtas, constru¢io social de mer-
cados, soberania alimentar e sistemas nio hegemonicos de abastecimento.
Entre outros aspectos, as feiras passam a ter importancia pelo fato de cons-
tituirem-se enquanto espagos aos quais convergem elementos capazes de va-
lorizar nao apenas o alimento, mas também sua origem, qualidade, forma
de produgcio e a possibilidade de troca cognitiva e afetiva entre produtores e
consumidores. Em outras palavras, as feiras permitem desenvolver relagoes
rurais-urbanas inovadoras (Schneider; Cassol, 2022).

Nesse sentido, as feiras retomam sua centralidade no abastecimento
urbano contemporineo, sendo objeto de politicas publicas, alternativas de
comercializagdo de agricultores familiares e locais de acesso a alimentos por
parte dos consumidores. Assim, este capitulo procura apresentar os princi-
pais canais de comercializacio acessados pelos assentados da reforma agrdria
da Regiao Metropolitana de Porto Alegre (RMPA). Especialmente, seu foco
estd em analisar as relagdes mantidas entre esses agricultores e os mercados
de tipo feiras, os quais se constituem como os principais destinos da sua
produgio alimentar.
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O sistema de abastecimento de Porto Alegre
e as feiras: breve histdrico

A problematica do abastecimento alimentar no Brasil é um tema antigo
e recorrente. As primeiras intervengdes estatais datam de 1870, sendo que,
deste periodo em diante, indmeras e diversas politicas alimentares de abaste-
cimento sio colocadas em pratica nas cidades (Menezes; Porto; Grisa, 2015;
Wilkinson, 2021).

No caso de Porto Alegre, as politicas de abastecimento remontam aos
anos de 1950 — 1970. Em um contexto nacional de emergéncia do papel
do Estado na alimentagio e no combate 4 fome — do qual emergem diversas
politicas e agoes de abastecimento,’ a cidade passard a organizar e gerir publi-
camente um conjunto de politicas voltadas a esta problemdtica.

Em 1973, por exemplo, é implantada a Ceasa em Porto Alegre. Seu
objetivo foi organizar e regulamentar o setor hortigranjeiro do estado, bus-
cando concentrar as ofertas e melhorar o processo de padronizacio, ade-
quagio de embalagens e incentivo a producio para exportagio, tendo como
resultado a formagao e previsao de pregos dos alimentos. Em 1989, a Ceasa
serd estadualizada, tornando-se uma empresa de economia mista, que, vin-
culada a Secretaria da Agricultura, Pecudria e Desenvolvimento Rural, am-
pliard a sua atuagio. Atualmente, sua estrutura fisica conta com 42 hec-
tares, ¢ o volume de produtos hortigranjeiros que comercializa representa
aproximadamente 30% de todo volume consumido no Rio Grande do Sul
(Damboriarena, 2001).

Especificamente em relagio as feiras publicas municipais, Porto
Alegre conta com legislagio regulatéria desde 1950 (Decreto n® 474 de
15/09/1950). Dentre outros aspectos, o decreto visava a ofertar de manei-
ra regular a crescente produgido agropecudria. Desde essa época, uma das
caracteristicas da capital ¢ a existéncia e diversidade de feiras em diversos
pontos da cidade. Um dos modelos de feiras mais antigos e consolidados ¢é
0 Mercadao do Produtor. Esses mercados existem desde 1982, tendo sido
primeiramente administrados pela Ceasa e, posteriormente, repassados a
administragio municipal. Durante o periodo inicial, sua localiza¢io era no
bairro Cidade Baixa, no Largo Zumbi dos Palmares. Apés a municipaliza-
¢20, em 1991, essas feiras foram expandidas, sendo que atualmente a cidade

! Dentre as principais estdo o Sistema Nacional de Abastecimento — SINAC (1972), o Programa
de Alimentagao ao Trabalhador — PAT (1973) e as Centrais Estaduais de Abastecimento — Ceasas
(1974).
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conta com sete mercaddes vendendo hortigranjeiros, carnes, derivados de
leite, frios e embutidos, localizados em diversos bairros.

De maneira geral, é possivel afirmar que Porto Alegre diversifica
suas politicas e agdes de abastecimento alimentar quando emerge a Nova
Republica. Em um contexto de cortes de recursos e reorganizagio neoliberal
do Estado no governo Collor, a cidade experimentard, contrariamente, go-
vernos progressistas e populares durante a década de 1990.

Nio por acaso, ¢ nesse periodo que as politicas de abastecimento se di-
versificam na cidade, tendo como foco a ampliagio do acesso e a diminuigio
do valor da cesta bdsica aos trabalhadores. Nessa perspectiva, as feiras serao
um dos vetores principais dessas politicas. No inicio da década, o governo
municipal realiza diagndstico nesses canais de abastecimento, identificando
baixo publico e volume de vendas. O principal motivo apontado foi o hori-
rio de funcionamento das feiras, as quais eram restritas ao periodo da manha,
o que inviabilizava sua popularizagao. A acio simples adotada foi a troca dos
horérios de funcionamento, com as feiras passando a ocorrer das 16 as 20
horas. O resultado foi uma amplia¢ao imediata do publico consumidor.

Esse estimulo e ampliagao das feiras terd como consequéncia a diversi-
ficacio desses canais nos anos seguintes. Em 1991, as Feiras Modelo come-
cam a ser implementadas, as quais trardo algumas inovagdes. Dentre elas, as
bancas passam a ser padronizadas, assim como os feirantes passam a utilizar
uniformes e a serem identificados. Também, é nesse periodo que as feiras
passardo por um processo de setorizacdo espacial dos alimentos, os quais
serdo divididos entre frios, carnes, bananas, citricos, verduras e frutas. Essas
inovagoes terdo como resultado organizagao e especializagao de produtos en-
tre os feirantes, melhoria das prdticas de manipula¢io e armazenamento dos
alimentos e ordenamento fisico desses espacos.

Outra inova¢io do periodo refere-se a gestao das feiras, as quais pas-
sam a ser administradas pela Secretaria Municipal de Inddastria e Comércio
da Prefeitura Municipal de Porto Alegre (SMIC/PMPA), érgao responsi-
vel pelos canais de comércio municipal neste periodo. Entre as principais
agoes da Secretaria, o controle de precos dos produtos passa a ser adotado.
Naquele periodo, os alimentos nas Feiras Modelo deveriam ser ofertados por
um valor aproximadamente 15% acima do atacado e cerca de 20% a 30%
menor que os Supermercados, politica esta que nio teve a devida continui-
dade (Radomsky; Avila, 2018). Este conjunto de agoes e politicas ptiblicas
voltadas as feiras terd como resultado a ampliagao e popularizagio do acesso
a alimentos frescos, melhoria das questdes sanitdrias e de higiene e gradual
qualifica¢io dos produtos ofertados aos consumidores.
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O sucesso das feiras nos anos 1990 fez emergir o debate acerca da lo-
calizacio espacial na cidade. Inicialmente, os critérios de escolha para imple-
mentagao das feiras foram o raio de abrangéncia de bairros com alta densida-
de demogrifica. Portanto, bairros centrais foram privilegiados.

Contudo, nas periferias, onde nao havia adensamento populacional e
tinha-se pouca viabilidade de realizacio de Feiras Modelo, a prefeitura de-
senvolveu outra politica de abastecimento: os Pontos de Oferta. Esse pro-
grama caracterizava-se como uma “minifeira” de hortigranjeiros e produtos
coloniais ofertados pelos produtores das dreas rurais de Porto Alegre e do
interior do estado diretamente aos consumidores periféricos, ampliando a
popularizagao do acesso alimentar aos trabalhadores.

Outra iniciativa inovadora de abastecimento foi a criagio de um sis-
tema de compras coletivas. A sistemdtica de funcionamento era simples:
grupos de familias passavam para a Prefeitura uma relacio de pedidos de
compras. A Prefeitura, por sua vez, mantinha uma central de compras que
estocava o produto e distribufa mensalmente a quantidade solicitada por
esses grupos. Em virtude de diversos problemas de operacionalizagio, esse
sistema ndo se sustentou. Porém, chama aten¢ido a inovagao da politica, a
qual possuia elementos hoje mobilizados por grupos de consumidores e
por politicas publicas tais como os mercados institucionais (PAA e PNAE)
(Triches; Grisa, 2015).

H4, ainda, duas outras agoes publicas de fortalecimento do abasteci-
mento alimentar de Porto Alegre no periodo analisado. A primeira delas refe-
re-se ao projeto de restauracdo do Mercado Publico da cidade. Resultado de
demanda do Orgamento Participativo e espago histdrico de abastecimento —
inclusive sendo responsdvel pela entrega de ranchos antes do advento dos
supermercados — o Mercado teve sua restauracio iniciada em 1991, através
da criagao de uma equipe multidisciplinar (Meditsch, 2004).

Todavia, em que pese as agdes e politicas estatais inovadoras voltadas
a0 abastecimento alimentar em Porto Alegre, sobretudo aquelas criadas na
década de 1990, ¢ possivel afirmar que o municipio nunca constituiu, de
fato, uma politica integrada entre produgcio, abastecimento e consumo de
alimentos locais/regionais. Apesar dos esforcos acima relatados, nao houve
politicas municipais de incentivo a agricultura familiar e a criagio de espa-
gos proprios para a comercializagio de alimentos dessa categoria. Esse papel
coube a sociedade civil organizada.

Desta forma, ao mesmo tempo em que o Estado ampliava suas agoes
para o abastecimento alimentar com a estratégia de criagdo de feiras “con-
vencionais” majoritariamente ocupadas por pequenos comerciantes e re-
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vendedores de alimentos adquiridos na Ceasa, a sociedade civil organizada,
através da lideranca da Cooperativa Ecolégica Coolméia e seus parceiros,
colocava em funcionamento, em 14 de outubro de 1989, a FAE — Feira
dos Agricultores Ecologistas (primeira feira agroecolégica do estado)
(Meirelles, 2018).

A construgao desse mercado tem relagio com a trajetéria do movimento
ambiental no Rio Grande do Sul, que, em abril de 1971, criou a Associacio
Gatcha de Protegao ao Ambiente Natural (Agapan). Seu primeiro presiden-
te foi José Lutzemberger, importante protagonista de diversas lutas ambien-
tais ao nivel nacional (Uriartt, 2016). A FAE propiciou o desenvolvimento
de muitas outras alternativas de produgido, comercializagio e consumo de
produtos ecoldgicos ao longo de mais de trés décadas de existéncia, sendo
pioneira de um movimento de consolida¢io e ampliagao de feiras orgnicas
e agroecoldgicas no municipio.

Atualmente, a cidade de Porto Alegre conta com um total de 21 feiras
orginicas e agroecoldgicas (Preiss, 2022). Essas feiras ocorrem em diversos
dias da semana, sendo organizadas sobretudo por grupos e associagoes de
agricultores e consumidores. Algumas delas acontecem em espagos publicos,
enquanto outras em locais fechados, como centros de ensino, shoppings e ou-
tros espacos. No total, estima-se a participagao de 500 agricultores familiares
nessas feiras (Preiss, 2022, p. 271). Além disso, existem 42 feiras convencio-
nais na cidade, sendo 35 Feiras Modelo organizadas pela SMIC, e que ocor-
rem todos os dias da semana em diferentes bairros, mobilizando 92 feirantes;
e sete Mercadoes do Produtor, que congregam 107 feirantes, e que também
ocorrem em diversos dias da semana. Finalmente, hd os hortomercados, que
visam 2 organizagao do comércio ambulante de hortigranjeiros no centro da
cidade e localizam-se préximos aos terminais de 6nibus, ficando abertos 24
horas por dia.

Esta breve e limitada reconstrugao histérica das politicas e agoes de
abastecimento em Porto Alegre demonstra a importincia das feiras na ofer-
ta de alimentos aos consumidores urbanos, sobretudo os trabalhadores. Tal
processo, que nio tem o intento de demonstrar uma linearidade nos acon-
tecimentos e nem esgoti-los, demonstra como diversas iniciativas do poder
publico municipal e da sociedade civil permitiram a emergéncia do cendrio
atual de abastecimento alimentar na cidade. E no interior desse contexto que
os Assentados da Reforma Agriria da RMPA estabelecem estratégias con-
temporineas de comercializagio por meio de diferentes canais para escoar
suas produgdes, sobretudo utilizando-se das feiras.

200



Percurso metodolégico

Os dados obtidos para a pesquisa sao oriundos de dois projetos: A dina-
mica dos mercados agroalimentares no Rio Grande do Sul — mapeamento e
andlise socioeconomica (Edital Fapergs 02/2017) e Projeto Nexus (Chamada
MCTIC/CNPq n° 20/2017 — Seguranca energética, hidrica e alimentar em
localidades de producio agroecolégica na Regiao Metropolitana de Porto
Alegre). Dentre as distintas estratégias metodoldégicas mobilizadas, foram
realizadas entrevistas com assentados em diversos assentamentos da RMPA,
conversas e entrevistas com feirantes das Feiras Organicas do Menino Deus e
do Bom Fim, em Porto Alegre, além de observagées 7 loco dos processos de
organizacio produtiva e comercial desses atores.

Nas primeiras idas a campo, em 2017, as informagoes coletadas men-
suravam a importincia quantitativa das familias assentadas na produgao
de hortalicas no territério delimitado. Em consulta feita a bases de dados
da Cooperativa dos Trabalhadores Assentados da Regido de Porto Alegre
(Cootap), foram encontradas 158 familias produtoras de hortaligas, das
quais 77 eram certificadas via OCS e 81 via OPAC, a partir do trabalho
realizado pela Cooperativa Central dos Assentamentos do RS (Coceargs).

Nesse sentido, por sua importincia produtiva, a cadeia da olericultura
foi selecionada como entrada para a anélise dos canais de comercializacio
dos assentados pesquisados. No total, foram aplicados 17 questiondrios com
agricultores assentados em diferentes assentamentos da RMPA. Esse niimero
limitado em relagdo ao universo total de familias assentadas mapeadas, des-
critas a seguir — justifica-se pelas dificuldades decorrentes da emergéncia da
pandemia da Covid-19. Inicialmente, havia sido planejado um nimero sig-
nificativo de questiondrios a serem aplicados (aproximadamente 10% do to-
tal de assentados). Porém, as restrigoes sanitdrias tiveram como consequéncia
uma diminui¢io considerdvel da amostra. Contudo, apesar disso, a amostra
traz alguns resultados significativos, sobretudo entre a relagao da produgao
horticola e 0 abastecimento urbano por meio das feiras.

Além dos questiondrios aplicados com a amostra de 17 agricultores
assentados produtores de horticolas, posteriormente foram realizadas entre-
vistas com alguns deles para a complementacio das evidéncias e, sobretudo,
compreensio das prdticas e processos de comercializacio presentes nas feiras.

Por fim, as informagdes obtidas na reconstru¢io histérica do abaste-
cimento alimentar de Porto Alegre, discutidas na se¢io anterior, decorrem
de entrevistas realizadas com gestores publicos responsdveis na consecugao
de algumas das politicas citadas. Sobretudo, elas se referem ao depoimento
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de Silvio Isoppo Porto, que, nos dambitos municipal e estadual, atuou em
programas de abastecimento alimentar nos governos municipais de Porto
Alegre (1991-94) e de Belo Horizonte (1994-96) e exerceu a presidéncia das
Centrais de Abastecimento do Rio Grande do Sul (1999-2002); e a Angelo
Guido Menegat que exerceu vdrios cargos puiblicos, como o de Supervisor
de Abastecimento da Secretaria Municipal da Industria e Comércio de
Porto Alegre entre 1995 ¢ 1998, e de Secretdrio Estadual da Agricultura e
Abastecimento do Rio Grande do Sul em 2002. O periodo de coleta dos
dados e informacoes refere-se aos anos de 2017 a 2021.

A regiao metropolitana de Porto Alegre
e a insercao de assentados da reforma agriria
em feiras

O processo de ocupagio do territério da RMPA encontra-se ligado as
atividades agricolas. A colonizacio da regido teve predominincia de estin-
cias de gado e producio de charque para o comércio, sendo que, no inicio
do século XX, comecam a se destacar dreas de producio capitalista de arroz
(Duvoisin, 2008).

Atualmente, esta regiao constitui-se como a drea mais densamente po-
voada do Rio Grande do Sul, concentrando aproximadamente 4,4 milhoes
de habitantes (38,2% da populagio total do estado), presentes em 34 mu-
nicipios (Atlas Socioeconémico RS, 2021). Em que pese a concentragio e
adensamento populacional da regiao e seu respectivo processo de urbaniza-
a0, ¢ nesse territdrio que se encontra significativo nimero de assentamentos
da Reforma Agréria do estado.”

A formagio destes assentamentos, no processo de Reforma Agraria em
Ambito nacional, buscou promover a democratizagao da estrutura fundidria,
a produgio de alimentos bésicos e a geragao de trabalho e renda, entre outros
(Incra, 2011). Além disso, outros estudos constatam mudangas positivas na
dinimica socioecondémica de regides ou municipios, que passam a contar
com assentamentos rurais e, em parte, também nas condicées socioecondmi-
cas ¢ de qualidade de vida dos assentados. (Alves; Silveira, 2008).

Segundo a Cooperativa de Prestacdo de Servicos Técnicos (Coptec,
2011) e o Instituto Nacional de Colonizagao e Reforma Agraria (Incra,

2 Da mesma forma, o municipio de Porto Alegre mantém uma zona rural com 296 estabelecimen-
tos agropecudrios de produtores individuais (IBGE, 2019).
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2020), dentre os 34 municipios que compdem a RMPA, oito municipios
abrigam assentamentos rurais (federais ou estaduais), envolvendo cerca
de 1.217 familias (Quadro 1). E nesses municipios que estdao localizados
o maior nimero de assentamentos produtores de arroz orginico, sendo a
maior 4drea desta modalidade de produgio na América Latina.

Quadro 1 — Assentamentos rurais de reforma agrdria nos municipios
da Regiao Metropolitana de Porto Alegre (RMPA)

Municipios Assentamentos Area (ha) Namero de familias
Capela de Santana | Sao José 190 13
Charqueadas Trinta de Maio 950 46
Nova Esperanga 267 14
Eldorado do Sul | Fazenda Sao Pedro 2.265 103
Apol6nio de Carvalho 952 72
Coldnia Nonoaiense 148 13
Integracio Gaicha 1.256 74
Padre Josimo 515 24
Belo Monte 443 95
Lanceiros Negros 165 7
Guaiba Dezenove de Setembro 441 36
Montenegro 22 de Novembro 274 20
Nova Santa Rita | Irapui/Meridional 1.101 68
Capela 2.095 101
Sino 361 13
Santa Rita de Cdssia II 1.667 101
Sao Jerénimo Janio Guedes Silveira 953 59
Viamao Viamao-Filhos de Sepé 9.479 358
TOTAL 23.522 1.217

Fonte: (Coptec, 2011/ Incra, 2020)

Através do Quadro 1, é possivel observar a magnitude quantitativa dos
assentamentos de reforma agrdria da RMPA. Esta configuragio leva a uma
importante reflexdo sobre quais sao os canais de comercializagio acessados
por esses atores e sua possivel contribuigao ao abastecimento alimentar da
capital gatcha.

203



Assentamentos, produgdo horticola e feiras:

Conforme destacado acima, a andlise dos canais de comercializacio
acessados pelos assentados da reforma agrdria da RMPA teve como entrada a
produgio de hortifruti. Nos assentamentos pesquisados, as familias olericul-
toras s3o organizadas através de grupos de trabalho baseados em afinidades,
parentesco e/ou associacdo. Os produtos comercializados detém certificacio,
decorrente de Sistema Participativo de Garantia OPAC. Nesse processo, sio
realizadas duas visitas de pares entre os produtores, visitas cruzadas com par-
ticipagao da certificadora e, por fim, é feita uma reunido da comissao de
avaliagio da Coceargs, quando o certificado poderd ou nao ser liberado.

Em termos de gestao, a produgio olericola ¢ coordenada coletivamente
pelo Grupo Gestor de Hortas. Surgido em 2008, ele se destina a organizar as
atividades produtivas e comerciais desses produtos, ainda que de maneira in-
formal. Seu principal objetivo inicial foi instituir a certificaio participativa
da horta dos assentados feirantes, sendo que posteriormente o Grupo passou
a envolver as vendas em mercados institucionais, além de outras demandas.
Portanto, percebe-se, desde seu inicio, um interesse estratégico dos assenta-
mentos da RMPA em ocupar espaco nas feiras, as quais caracterizam-se pela
predominancia de oferta de hortifratis em relagao a outros produtos (Aradjo;
Ribeiro, 2018).

A partir dos processos de organizagio e gestao produtiva da olericultu-
ra, os assentamentos pesquisados destinam sua produgio majoritariamente
as feiras de comercializagio direta localizadas em Porto Alegre. Existem duas
modalidades de feiras acessadas pelos assentados pesquisados.

A primeira é denominada institucional ou ptblica. So assim classi-
ficadas as feiras organizadas e fiscalizadas pelo poder publico que, no caso
de Porto Alegre, sio reguladas pela SMIC.? Nestas feiras, a possibilidade
de participagao decorre da publicacio de editais publicos, organizados pela
prefeitura. Até 2016, esses editais eram organizados pela Prefeitura através
da mediagdo de representantes de certificadoras e associa¢oes rurais e de
feirantes. Atualmente, eles ocorrem sem essa mediacao e na forma de cha-
mada publica.

Internamente aos assentamentos, sio organizadas reunides periédicas
do Grupo Gestor de Hortas, nas quais sio discutidas a participagio das fa-
milias nas chamadas publicas, levando-se em conta critérios produtivos e as
microrregioes onde estao localizadas.

® Atualmente, as feiras sao geridas pela Secretaria Municipal de Governanca Local e Coordenagio
Politica.
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O segundo tipo de feiras acessadas pelos agricultores assentados da
RMPA sao aquelas organizadas por associacoes de bairro, condominios, es-
colas, sindicatos, universidades e outros coletivos. Diferentemente da mo-
dalidade anterior, nessas feiras nao hd chamadas publicas para participacio,
visto seu cardter privado. Todavia, a selecio das familias de assentados que
participardo nesses canais também ¢é realizada a partir das atividades e discus-
soes do Grupo Gestor, que ird coletivamente avaliar potenciais participantes.

Além disso, alguns assentados participam do Conselho de Feiras
Ecolégicas, que congrega diferentes atores da sociedade civil e feirantes
para a discussao de estratégias de comercializa¢do nas feiras. Sobretudo,
sao discutidos pelo Conselho acordos relacionados aos produtos ofertados
e a construgo dos precos, processo baseado em pesquisa de pregos vigentes
em alguns locais de venda de alimentos na regido e nos municipios que
recebem as feiras.

Atualmente, os dados levantados indicam a participagao das familias
assentadas em 21 feiras na cidade de Porto Alegre, duas feiras na cidade de
Viamao, seis em Canoas, uma em Nova Santa Rita, duas em Eldorado do
Sul, duas em Charqueadas, uma em Sao Jerénimo e duas em Sio Leopoldo.
No total, os agricultores assentados da reforma agrdria da RMPA produtores
de horticolas participam e acessam um total de 37 feiras.

A anilise dos dados do Gréfico 1 apresenta os principais destinos da
produgio horticola dos agricultores assentados pesquisados. E possivel ve-
rificar a predominincia dos mercados de proximidade e territoriais como
principais canais acessados, totalizando 94,02% das respostas.

O tipo de canal majoritdrio demonstra o potencial e a representativida-
de dos mercados territoriais (58,8%) onde os assentados percorrem relativa-
mente pequena distincia para comercializar sua produ¢io. Com um niimero
menos representativo aparecem os mercados de proximidade (35,2%), en-
volvendo principalmente os municipios onde se encontram os assentamen-
tos em questio.

O terceiro canal mais acessado sao os mercados institucionais. Sao
aqueles organizados e geridos pelo poder publico em todos os seus niveis.
Nesse caso, o Grupo Gestor das Hortas informa que existe um projeto
com o PAA — Programa de Aquisi¢ao de Alimentos — com or¢amento de
R$ 320 mil envolvendo 52 familias com produgio convencional. Existem
também alguns PAAs municipais que nio tém informagoes sistematizadas;
porém, estima-se haver umas vinte familias em Nova Santa Rita, Viamio,
Charqueadas e Eldorado do Sul que deles participam. Em termos de PNAE,
existem 12 familias envolvidas em Nova Santa Rita e cinco em Eldorado do
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Sul. Todavia, esses mercados perderam seu dinamismo nos trés ltimos anos
em virtude da desarticulagio das politicas puablicas provocada pela gestao
anterior do governo nacional.
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Grifico 1 — Contagem de questiondrios por tipo de mercado considerando canal majoritdrio.

Fonte: os autores.

A predominancia dos canais acessados pelos assentados coaduna-se
com os dados acerca das distdncias percorridas por eles para comercializagao
dos seus produtos. Conforme ¢é possivel constatar no Gréfico 2, a quase to-
talidade das respostas indicam que a proximidade geografica dos mercados ¢
um elemento crucial para as estratégias de vendas desses atores.
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Gridfico 2 — Distancia das propriedades do canal/municipio.

Fonte: os autores.

# Informagio obtida por um dos autores com o Grupo Gestor das Hortas em outubro de 2011.
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Mesmo sendo uma amostra pequena, 96% dos casos envolve produ-
tores que distam no médximo 30km do canal, permitindo que mesmo com
desafios logisticos o fornecimento de produtos se mantenha vidvel. Esse foi o
caso, por exemplo, do periodo da greve dos caminhoneiros de 2018. Apesar
de ter durado dez dias e gerado crises de abastecimento e oferta de diversos
produtos (GadchaZH..., 2018), as feiras abastecidas pelo MST permane-
ceram ocorrendo normalmente, apenas diminuindo a participagao de agri-
cultores mais distantes da capital (Serra Gaticha e Litoral Norte). Da mes-
ma forma, diversos estudos atestaram a maior capacidade dos mercados de
proximidade e territoriais no enfrentamento da emergéncia pandémica da
Covid-19 (Preiss, 2020; Schneider ez 4., 2020).

O Grifico 3 apresenta a diversidade de canais de comercializacio acessa-
dos pelos agricultores entrevistados, sendo possivel verificar a existéncia de 10
canais diferentes. Dos 17 entrevistados, 15 participam de feiras regionais e nove
de feiras locais. Essa participagio, ressalta-se, nao é recente, sendo que a maioria
dos pesquisados afirmou frequentarem esses mercados hd bastante tempo, o que
indica ser essa uma estratégia comercial enraizada e reconhecida pelo movimen-
to.” Esses dados atestam a importincia dos assentamentos de reforma agrdria
para a obten¢ao de renda dos agricultores assentados. Além disso, apesar da
amostra pequena, eles podem indicar a importincia dos assentamentos para o
abastecimento alimentar da RMPA, algo que poderd ser atestado em pesquisas
futuras. Por fim, chama atengdo a participagio em asilos, restaurantes populares
e entidades assistenciais, terceiro canal mais acessado pelos assentados.
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Grifico 3 — Diversidade de canais acessadas pelos assentados da RMPA.

Fonte: os autores.

°> Um dos entrevistados afirmou comercializar hd trés décadas através das feiras regionais e locais.

207



A importancia das feiras como destino da olericultura torna-se mais evi-
dente quando se verifica que os demais sistemas produtivos desenvolvidos
pelos assentados nao se caracterizam pela mesma diversidade de canais de co-
mercializagio. Esse é o caso da produgio de arroz, a qual destina-se quase em
sua totalidade para os mercados institucionais (ver Box 1). No caso dos horti-
granjeiros, as caracteristicas desses produtos repercutem na diversificagao dos
canais acessados, tendo as feiras regionais e locais o predominio dessa oferta.

Box 1 — A cadeia produtiva do arroz organico

A RMPA possui caracteristicas agrondmicas propicias para a produgio de
arroz. Aproveitando-se disso, os assentamentos da reforma agréria, ao lon-
go do tempo, criaram um conjunto de cooperativas que atualmente sao
responsdveis pela comercializagio do seu conhecido arroz orginico. Sao
trés as principais cooperativas: Cooperativa dos Trabalhadores Assentados
da Regido de Porto Alegre Ltda. (Cootap), Cooperativa de Produgio Agro-
pecudria de Nova Santa Rita Ltda. (Coopan) e Cooperativa de Produtores
Orgénicos da Reforma Agréria de Viamao Ltda. (Cooperav). Enquanto
as duas primeiras sio responsdveis pela comercializagao da marca “Terra
Livre”, a tltima comercializa produtos sob a denominagio “Origem Or-
ganica”. Ademais, a Coopam ¢ uma cooperativa de produgio, enquanto
que a Cootap destina-se a comercializacio e a oferta de servigos. Cada
uma dessas cooperativas teve como objetivo aproveitar as caracteristicas
pedolégicas da regido através da organizacio da produgio e comercializa-
¢ao do arroz. Em virtude dessas caracteristicas, em alguns assentamentos
a unidade de produgao ¢ separada da unidade familiar, visto a recorréncia
de dreas baixas de vdrzea sujeitas a alagamento. Essa dinimica fez com
que as cooperativas assumissem, em formato de “parceria”, a producao das
Ups de alguns assentados, impossibilitados de deslocarem-se constante-
mente aos locais de produgao. Da mesma forma, a falta de conhecimento
agrondmico desse produto fez com que fosse criado o Grupo Gestor do
Arroz Ecolégico, o qual desenvolveu um itinerdrio técnico de produgio
responsdvel pela organizagio dessa cadeia produtiva e, em alguns casos,
responsavel pela produgio, possibilitando a viabilidade da produgio e
certificagao orginica e o aumento da producio e produtividade do arroz
organico (Martins, 2017). Ademais, durante algum tempo, as cooperati-
vas receberam apoio da Mundukide (https://mundukide.org/es/) através
de capacitagdes e cursos de melhoramento produtivo e comercial como
forma de tornar sustentdvel a cadeia do arroz. Em relagio aos canais de
comercializagio desse produto, dados disponibilizados pela Coopan, do
ano de 2021, atestam que 66% do arroz teve como destino os mercados
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institucionais (PAA, PNAE, Conab etc.). Em seguida, os canais acessados
pelos assentados para esse produto foram os mercados convencionais, res-
ponsdveis por 20% do volume total comercializado. O percentual restante
divide-se entre venda direta (5%), exportagao (8%) e sécios (1%). A Coo-
perativa avalia que os canais institucionais sdo vantajosos, por conta dos
precos razodveis pagos e pela estabilidade de venda. O canal convencional
¢ tido como competitivo e instdvel, necessitando maior investimento em
propaganda e marketing. O fato de o arroz ser organico é um diferencial
na comercializagio; porém, além do marketing, questées como bom ge-
renciamento, logistica, carga tributdria, entre outros, dificultam o aumen-
to de escala. Um ponto positivo é a possibilidade de trazer visibilidade
para os produtos e divulgar a sociedade a reforma agréria. Finalmente, em
termos gerais, a cadeia do arroz ainda enfrenta fragilidades importantes,
tais como a disputa de mercado com a produgao argentina e uruguaia, que
tem impactado nos pregos; e a caréncia de infraestrutura logistica para es-
coamento ¢ armazenagem do arroz no RS (Santos, 2005). Por outro lado,
o foco nos sistemas organicos agrega valor ao produto e pode ampliar os
canais acessados pelos assentados da RMPA.

Outro resultado interessante da nossa pesquisa refere-se a concentragio
de determinados itens produzidos pelos assentados entrevistados. Conforme
o Gréfico 4 demonstra, a produgio desses agricultores se caracteriza pela
concentragio em produtos olericolas.

20

15 17
10
5
[ : . : :
| 5
0 e

Olericultura (Folhosas Morango Processamento de Arroz Fruticultura in Natura Milho Outros - USAR EM
e ervas aromaticas; origem vegetal ULTIMO CASO
Raizes, bulbos, Polpas; Sucos e outras
tubérculos; Nao folh... bebidas; Bebidas alc.

Grifico 4 — Diversidade de produtos.

Fonte: Os autores.

Por exemplo: recentemente, algumas unidades de produgao nos as-
sentamentos passaram a produzir morangos em sistemas protegidos usan-
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do slabs.® Porém, a predominancia de solos hidromérficos em boa parte
das dreas limita a expansido de atividades de fruticultura. Ao mesmo tem-
po, tém se desenvolvido atividades de sistema de plantio direto de hor-
talicas, permitindo um melhor manejo da fertilidade e retengao de dgua
nos sistemas produtivos, ampliando a importincia, a diversidade e a escala
da olericultura. Além desses produtos, os assentados tém se dedicado a
atividades de processamento e agroindustrializagio da produgao vegetal
(polpas de frutas e sucos) e a producio de griaos — especialmente arroz,
mas também milho.

Portanto, os sistemas produtivos dos assentados pesquisados limitam-se
a olericultura (atividade de maior relevincia), e a produgao e agroindustria-
lizagao de algumas frutas, arroz e milho. Ao mesmo tempo que esses dados
indicam baixa diversidade de produtos, permitem verificar a possibilidade de
ampliacio e diversificagio dos sistemas produtivos — processos que os assen-
tamentos estdo tentando recorrentemente (conforme exemplifica o caso da
producio de morangos) e que podem ser estimulados a partir das demandas
dos consumidores por alimentos diferenciados.

E interessante notar como a relevincia da olericultura conecta-se com
a importancia das feiras como principais canais de comercializagao acessa-
dos pelos agricultores pesquisados. Uma das caracteristicas essenciais desses
canais ¢ a variedade da oferta, especialmente de géneros alimenticios de pri-
meira necessidade, dos quais as frutas, legumes e verduras sio os principais
(Araujo; Ribeiro, 2018; Menezes; Almeida, 2021).

Numa atividade desenvolvida junto a um assentamento em Eldorado
do Sul, foi feito o diagndstico de uma unidade de produgio voltada para
produgdo de olericolas em sistema orginico. Esse sistema resulta na pro-
ducio de 22 hortaligas, condimentares e medicinais, além da producio de
aipim. O destino desses produtos é, sobretudo, as feiras. Ou seja, hd uma
conexdo entre sistemas de producio e canais acessados, a qual é confirmada
nos dados do Gréfico 5, que apresenta os percentuais de entrada por canal da
unidade de produgio analisada.

¢ Os slabs consistem em um saco com dimensoes de 1,50m x 50cm de largura que, quando cheios,
ficam com 30 cm de didmetro. A capacidade do material suporta de 50 a 60 litros de substrato,
possibilitando o cultivo de cerca de cinco plantas de morango, tomate, pimentao ou pepino.

7 Atividade relacionada a disciplina “Planejamento Agron6émico Integrado-PAI” (AGR99004) da
Faculdade de Agronomia. Porto Alegre, jul. 2019.
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Grifico 5 — Percentuais de entradas por canal.

Fonte: Bourscheid ez al., 2019.

Conforme ¢é possivel verificar, as feiras de Porto Alegre sdo o canal
através do qual o maior percentual de renda é adquirido pelos agricultores
pesquisados, responsdveis por 42% das entradas. Em seguida, as feiras de
Eldorado do Sul, as quais respondem por 23% das entradas de receita nos
estabelecimentos. Em terceiro lugar, o canal de vendas diretas (nos préprios
assentamentos, nas vizinhancas, nos municipios diretamente aos consumi-
dores etc.) respondem por 18% da renda. E importante ressaltar a preponde-
rincia desses mercados de proximidade na geragio de receita aos assentados
da RMPA. Os mercados institucionais, por sua vez, aparecem de forma mi-
noritaria, somando 13% da renda.

Em virtude da centralidade dos canais de tipo feiras, foi considerado
importante inserir entre as questoes da pesquisa a informagio sobre sazona-
lidade da produgio. Algumas feiras em Porto Alegre ocorrem nos finais de
semana; durante os meses de vero, parte do publico se desloca para o litoral
(aproximadamente 100km), diminuindo a demanda dos produtos ofertados.

Contudo, os dados do Gréfico 6 demonstram que a sazonalidade nio
¢ um problema tao significativo para a maioria dos agricultores pesquisados.
Provavelmente, isso decorre da possibilidade desses atores transitarem entre
diferentes feiras, sendo que a diminuigio da demanda nas feiras da capital
pode ser compensada ou atenuada com a participagio em feiras locais dos
municipios de origem dos assentamentos, os quais nao sofrem com o proces-
so de deslocamento experimentado na capital.
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Grifico 6 — Sazonalidade da demanda.

Fonte: Os autores.

Porém, conforme os dados do Gréfico 7 atestam, hd uma queda na
entrada e na saida de receitas entre o periodo das férias de verdo (meses
de janeiro e fevereiro), justamente aqueles nos quais a populacio da capital
desloca-se para o litoral gaicho. O interessante é que esta sazonalidade se
relaciona diretamente com a diminui¢io da comercializagao nos principais
canais (feiras em Porto Alegre), nao estando vinculada a aspectos produtivos.
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Grifico 7 — Entradas e saidas de receitas de um assentado da RMPA ao longo do ano.

Fonte: Bourscheid ez /., 2019.

Finalmente, o Griéfico 8 apresenta dados referentes a opiniao dos agri-
cultores pesquisados em relagio aos pregos alcangados através da comer-
cializagio da producio nas feiras. Verifica-se que mais de 90% dos respon-
dentes afirma estarem muito satisfeitos (52,94%) ou satisfeitos (41,18%)
com os precos pagos com a comercializagio dos seus produtos (totalizando

94,74%).
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A opiniao positiva relacionada aos precos obtidos corresponde a evidén-
cias de outras pesquisas realizadas no tema (Cassol, 2021; Aradjo; Ribeiro,
2018; Mascarenhas; Dolzani, 2008; Ribeiro, 2007). Apesar de esses canais
serem caracterizados pelo abastecimento popular de alimentos, nos quais as
classes econémicas de menor renda tém acesso a alimentos frescos, sazonais e
regionais, isso nao implica diminuicio dos pregos pagos aos feirantes agricul-
tores. Os menores pregos de oferta estao ligados a simplicidade das feiras, ao
pequeno custo de manutencio e funcionamento e, especialmente, ao fato de
estarem localizadas préximas aos assentamentos pesquisados (ver Grafico 2).

1(5.88%)

Legenda
@ Muito satisfeito

@ Satisfeito

Insatisfeito

7

11,18%) 9

(52,94%)
Griéfico 8 — Opinido sobre pregos.

Fonte: Os autores.

Da mesma forma, a autonomia dos agricultores na construgao dos pre-
cos que irdo cobrar pelos seus produtos é outro elemento explicativo da satis-
fagao com as vendas. O Gréifico 9 mostra que 76,4% dos assentados afirma
que a construgdo dos precos dos alimentos é determinada por eles mesmos
mediante acordo coletivo (Comissio da Feira). Do restante, 11,7% cons-
troem seus precos a partir da comparagio com outros agricultores. Portanto,
hd autonomia na construgao dos precos dos produtos ofertados, um diferen-
cial propiciado pelas feiras.
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Grifico 9 — Determinagio do prego de venda dos alimentos.

Fonte: Os autores.

Ou seja, esse ¢ um mercado com pequenos custos de manutengio aos
agricultores, repercutindo nos precos menores de oferta aos consumidores.
Porém, os pregos mais baixos nio repercutem em perda de renda aos fei-
rantes agricultores, pois a comercializagao e as interagoes diretas entre eles
e os consumidores — caracteristica primordial das feiras — possibilita maior
autonomia e agéncia aos produtores. No agregado, receberao melhores pre-
cos do que se tivessem destinado sua produgio aos atravessadores ou agentes
privados.® Além disso, o contato direto entre esses atores pode possibilitar a
ampliagao de redes de comércio e abastecimento e, mais do que isso, a legiti-
magao publica da reforma agrdria dentre a populagio urbana.

Consideragoes finais

A andlise das estratégias de comercializacio e dos canais acessados pe-
los agricultores assentados de processos de reforma agrria na RMPA aporta
evidéncias essenciais ao debate contemporineo sobre construgio social de
mercados da agricultura familiar e politicas puablicas de abastecimento ali-
mentar nas cidades.

Em primeiro lugar, os dados apresentados indicam a centralidade ocu-
pada pelos mercados de proximidade e territoriais nas estratégias de produ-

8 Esse cardter pessoalizado das transacoes econdmicas possibilitado pelos mercados de tipo feiras
também aparece nos fatores de competitividade destacados pelos assentados como influentes no
momento das vendas, sendo que 58,8% ressaltam a venda direta aos consumidores como o prin-
cipal fator de competitividade desses mercados.
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¢ao e reproducio dos assentados. Essa importincia se expressa no quanti-
tativo expressivo de feiras por eles acessadas. As feiras constituem-se como
espagos simples, baratos, que demandam pouca infraestrutura. Também sao
eficientes como locais de destino da produgio e obtengao de renda pela agri-
cultura familiar, ofertando alimentos a precos populares e permitindo acesso
a comida de qualidade por parte dos consumidores urbanos.

Em segundo lugar, a breve andlise histérica sobre o abastecimento
alimentar em Porto Alegre destaca apenas iniciativas espasmédicas, que
nio tiveram continuidade pelo poder publico, contando apenas com o
protagonismo da sociedade civil. E possivel identificar na trajetéria da ci-
dade alguns momentos nos quais houve tentativas de diversificagao dos
mecanismos de abastecimento alimentar, sobretudo a partir do incentivo
a0 estabelecimento de feiras de diferentes tipos. Esse processo, aliado a
coincidéncia histérica da titulagao de diversos projetos de assentamentos
da reforma agrdria na sua regido metropolitana, permitiram uma conver-
géncia entre acesso a terra e abastecimento alimentar. Contudo, ressalta-se
que esse processo foi resultado mais da pressio da sociedade civil organiza-
da — mormente pela a¢io dos movimentos ecologistas — do que uma agao
propositiva da municipalidade. Ou seja, em que pesem as tentativas de
implementagao de politicas e mecanismos inovadores de abastecimento, ¢
dificil afirmar que Porto Alegre, em algum momento, teve alguma politica
centralizada de abastecimento.

Essas evidéncias s2o consubstanciadas ao analisarmos o funcionamento
do quantitativo expressivo de feiras existentes na cidade e apresentadas nes-
se artigo. Apesar do seu grande nimero, as feiras nas quais os agricultores
familiares (dentre eles os assentados pesquisados) participam sao organiza-
das pela sociedade civil, cabendo a prefeitura apenas o papel regulatério e
fiscalizatério. A “politica de feiras” municipal que é gerida na sua totalidade
pelos agentes publicos, ainda que importante, restringe-se a atividades de
comerciantes revendedores de produtos adquiridos na Ceasa.

Nesse sentido, os dados apresentados nesse artigo, ainda que resulta-
do de uma amostra pequena — indicam a necessidade da atuacio do Estado
no incentivo ao desenvolvimento e articulagio de politicas voltadas a pro-
ducio da agricultura familiar e ao abastecimento urbano através das feiras.
Mesmo com auséncia da prefeitura em ambos os polos, ¢ possivel verificar
a potencialidade da articulagao entre produgao, comercializagio e consumo
local/regional de alimentos como mecanismo de desenvolvimento social e
econdmico dos assentamentos de reforma agrdria e a melhoria da seguranca
alimentar e nutricional da popula¢io porto-alegrense.
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Por fim, destaca-se a importancia dos assentamentos de reforma agraria
e da agdo coletiva na participagdo em mecanismos de abastecimento urbanos.
A amostra analisada demonstra que as feiras sao um dos principais canais de
destino dos alimentos dos assentados pesquisados. Contudo, sdo necessdrias
pesquisas futuras para avaliar a capacidade de impacto destes assentamentos
no abastecimento alimentar. Existem, também, diversos desafios a serem en-
frentados, como a gestao destes espacos publicos e a necessidade de politicas
publicas que possam monitorar este processo e otimizar os sistemas de pro-
ducido, armazenamento e abastecimento alimentar.
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Mercados de alimentos
agroecologicos no Rio Grande
do Sul: uma analise a partir da Serra
e do Litoral Norte

Daniela Oliveira
Paulo Niederle

Introducao

Em 2017, 64.690 estabelecimentos agropecudrios declararam fazer uso
da agricultura organica no Brasil, o que representa uma propor¢io de 1,28%
do total. Na Regido Sul, foram registrados 13.553, o que perfaz 1,59% dos
estabelecimentos rurais desta regido, e representa 21% do total de estabeleci-
mentos brasileiros envolvidos com essa prdtica. Por sua vez, no Rio Grande
do Sul foram identificados 3.576 com uso de agricultura organica, o que
representa uma proporgao de 0,98% dos estabelecimentos do estado. Além
disso, outra informag¢ao do Censo Agropecudrio diz respeito & importincia
da agricultura familiar na produgao organica no Sul do Brasil, haja vista que,
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dos 13.553 produtores orgnicos desta regiao, 10.230 (75%) sao classifica-
dos como agricultores familiares (Lourenco; Schneider, 2022).

Os movimentos em torno da agroecologia e da produgao organica' tém
origem nos anos 1980, quando surgiram técnicos e agricultores dedicados a
resgatar, gerar e difundir solugées tecnoldgicas compativeis com os princi-
pios da agroecologia. A medida que estas iniciativas se consolidaram, prin-
cipalmente no que se refere a dimensao técnico-produtiva, o campo de agio
desses movimentos se complexificou, e questdes como a comercializagio,
o processamento e a articulagao politica passam a compor o dia a dia das
liderancas politicas e dos préprios agricultores e suas familias. No ambito da
comercializacdo, tema de referéncia deste artigo, hd cerca de 25 anos estao
sendo construidos espagos e formatos alternativos de mercado para produtos
agroecolégicos.

Esses espacos e formatos de comercializagao tém como referéncia aqui-
lo que alguns autores chamam de uma concepgio agroecoldgica dos merca-
dos (Schmitt; Guimaraes, 2008; Soler; Calle, 2010; Sevilla Guzman; Soler,
20105 Perez, 2012). Tal concepgao faz com que a agroecologia se estabeleca
como uma alternativa para a organizagio do sistema agroalimentar como um
todo, colocando em questao a necessidade de, junto ao desenvolvimento de
formas ambientalmente sustentdveis de produgio, desenvolver mecanismos
diferenciados de comercializagio, uma vez que

[...] 0 objetivo da agroecologia nio ¢, simplesmente, contribuir para uma produ-
G40 mais sustentdvel, dentro dos mecanismos do desenvolvimento limpo, ou ocu-
par nichos de mercado de produtos “verdes” dentro das politicas da globalizacio
econdmico-ecoldgica’. (Leff, 2002, p. 44).

Nessa perspectiva, os movimentos agroecolégicos passam a incorporar,
com maior centralidade, a busca de formas alternativas de comercializacio
dos produtos, que objetivam, por um lado, permitir melhores condigoes
de inser¢ao dos agricultores familiares nos mercados e, por outro, possibi-

' A respeito do uso dos termos agricultura orgnica e agroecologia: no Brasil, a Lei n° 10.831, de
23 de dezembro de 2003, trata de sistema orginico de producio agropecudria, e, no pardgrafo
segundo, considera que o conceito de sistema organico de produgio agropecudria abrange os
denominados: ecolégico, biodinAmico, natural, regenerativo, bioldgico, agroecolégicos, perma-
cultura e outros que atendam aos principios estabelecidos pela Lei. No Sul do Brasil, por uma
série de motivos, os termos agroecologia, produgio agroecoldgica, agricultores agroecologistas
e movimento agroecoldgico, entre outros, tém sido utilizados por agricultores familiares e suas
organizagoes, principalmente aqueles que se encontram no 4mbito da Rede Ecovida de Agroeco-
logia, como ¢é o caso das regioes e das familias analisadas neste artigo. Por isso, optamos pelo uso
da expressdo agroecologia e suas derivagoes.
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litar maiores condicoes de acesso aos alimentos agroecolégicos por parte
dos consumidores (Perez-Cassarino, 2004; Rede Ecovida, 2007; Schmitt;
Guimaraes, 2008; Soler; Calle, 2010; Sevilla Guzman; Soler, 2010).

Neste capitulo apresentamos uma andlise das préticas de comercializa-
¢ao de agricultores agroecologistas de duas regides do Rio Grande do Sul que
se destacam pelo nimero de familias em processo de transi¢io agroecolégica
e pelo tempo de transi¢io: a Serra e o Litoral Norte. Trés objetivos guiam
nossa reflexdo: (a) apresentar um mapeamento da diversidade dos mercados
utilizados pelas familias; (b) tipificar os mercados e os canais de comerciali-
zagao e apresentar algumas das suas caracteristicas; e (c) mostrar os mecanis-
mos de regulagio e controle dos atores, em especial dos agricultores, sobre
os mercados.

O estudo foi realizado por meio da elaboracio e aplica¢io de um ques-
tiondrio, que foi aplicado durante os meses de janeiro e junho de 2020. O re-
curso das entrevistas on-line foi necessdrio em decorréncia do isolamento
social provocado pela Covid-19. Foram entrevistadas 90 familias de agricul-
tores agroecologistas em dez municipios da regiao da Serra e nove do Litoral
Norte do RS. O capitulo encontra-se estruturado da seguinte forma: apds
esta introdugio apresentamos alguns apontamentos sobre as regides de estu-
do e sobre agricultura familiar e agroecologia nestas regioes. Na terceira segao
sao apresentados os resultados da pesquisa de campo e, a seguir, na quarta
secdo, as conclusoes do estudo.

A agricultura familiar e a agroecologia
na Serra e no Litoral Norte

As regides Serra e Litoral Norte do RS correspondem, respectivamente,
as denominagées Regido Metropolitana de Caxias do Sul e Microrregio de
Osério (IBGE), ou Aglomeragao Urbana do Litoral Norte (Metroplan). Na
Figura 1, a seguir, apresentamos a localizagao destas regioes.
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Figura 1 — Localizagdo das regioes Serra e Litoral Norte do RS.

A regiao da Serra localiza-se a 200km da capital do estado, Porto Alegre,
e foi colonizada por imigrantes europeus, principalmente de origem italiana,
a partir de 1850. As dinimicas socioecondmicas e politicas articulam-se em
torno da cidade de Caxias do Sul, maior centro urbano regional e segunda
cidade mais populosa do estado.

A regido possui os indices de desenvolvimento socioeconémico mais
elevados do RS. A economia ¢ diversificada e alavancada principalmente
pelo setor de servigos (54,8% do VAB), seguido pela industria (38,7%) e
a agropecudria (4,3%). Por sua vez, as principais atividades agropecudrias
s40 a criagdo de aves, com 45,2% do VAB, o cultivo de produtos da lavoura
permanente — principalmente uva, maca, péssego e caqui — com 20,7%, a
cria¢do de bovinos, de leite e de corte, com 12,6%, os produtos da lavou-
ra tempordria, principalmente o tomate, com 10%, e a criagio de suinos
com 5% do VAB (Governo..., 2015b).? J4 a estrutura fundidria revela-se

2 Vale destacar que a Regional RF3 (Regiao Funcional), formada pelos Coredes Campos de Cima
da Serra, Horténsias e Serra, contribui com 47,4% do VAB da agropecudria do RS, o que indica a
importincia econ6émica das atividades agropecudrias desta regido para a economia do RS.
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amplamente dominada por estabelecimentos agropecudrios com até 50ha
(95,12%), sendo que 71,07% contam com até 20 ha, e 62,8% dos estabe-
lecimentos sio categorizados como de agricultores familiares (IBGE, 2017).

O Litoral Norte do RS corresponde a faixa de terra litoranea localizada
ao norte do municipio de Tavares até a divisa com Santa Catarina. Parte
dos municipios da regido estd localizada na orla maritima, e s3o municipios
com elevado grau de urbanizagdo; outra parte situa-se junto a encosta da
Serra Geral e apresenta populagées predominantemente rurais. O indice de
desenvolvimento socioecondmico revela uma regidao dentre aquelas menos
dinimicas do estado, o que associa-se a uma economia menos diversificada,
na qual a agropecudria é responsdvel por 9,4%, a industria por 13,9% e os
servigos por 76,7% do Valor Bruto Adicionado. A baixa participagio da in-
dustria de transformagio decorre, dentre outras coisas, da forte polarizagio
exercida pela regido metropolitana de Porto Alegre. No setor de Servicos, a
construgao civil, especialmente nos municipios que constituem centros de
turismo sazonal, se destaca na formac¢io do VAB e na atracio de grandes
contingentes de trabalhadores (Conselho Regional de Desenvolvimento do
Litoral, 2017; Governo..., 2015a).

Na agropecudria do Litoral Norte destaca-se o cultivo de graos, com
50,9%, principalmente o arroz, na planicie costeira. Nos municipios proxi-
mos da encosta da Serra Geral, predominam a produgio de lavouras tempo-
rdrias, com produtos como a mandioca, o abacaxi, o fumo e o feijao (12,2%
do VAB) e os produtos da lavoura permanente, principalmente a banana
(5,6% do VAB). Além disso, 72% dos estabelecimentos agropecudrios se
estendem por até 20ha e 87% até 50ha, sendo que 78,5% pertencem a cate-
goria da agricultura familiar (IBGE, 2017).

Na Serra, a modernizagao da agricultura teve inicio nos anos 1970 a
partir da implanta¢do de modernos pomares de maci e intensificagio do
cultivo de uva. De outro modo, no Litoral Norte, a modernizagao foi mais
tardia, a partir dos anos 1980, e ocorreu a partir da tecnifica¢io da produgio
de arroz, abacaxi e banana.

Em ambas as regides, as trajetérias de desenvolvimento da agroecologia
iniciaram no final dos anos 1980. Esse processo teve forte influéncia da igreja
catblica, notadamente da Pastoral da Juventude Rural (PJR), que impul-
sionou o debate sobre as consequéncias da modernizagao, principalmente
o éxodo dos jovens e a intoxicagio de agricultores pelo uso de agrotéxicos.
Além disso, a implantacio dos primeiros cultivos sem agroquimicos foi tam-
bém motivado pela presenca de técnicos ambientalistas ligados ao Projeto
Vacaria, os quais propunham a agricultura alternativa como um caminho
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vidvel para contornar os efeitos da modernizagio. A partir do contato com os
técnicos do projeto Vacaria, os jovens agricultores da PJR passaram a testar
as técnicas alternativas nos seus cultivos, principalmente de frutiferas, como
uva e maga, na Serra do RS.

Solucionado o problema da produgao, o desafio da comercializagao
logo se revelou central, haja vista que os canais tradicionais nio aceita-
vam os produtos sem agroquimicos, seja porque os alimentos eram con-
siderados desuniformes e fora dos padroes visuais, seja porque poderiam
contaminar com microrganismos as frutas convencionais armazenadas em
cAmaras frias. Neste contexto, a alternativa encontrada foi a comercializa-
¢ao na feira ecolégica criada pela Cooperativa Coolméia em Porto Alegre,
que jd estava em funcionamento desde 1989. No Litoral Norte, a transi¢ao
foi mais tardia, apenas a partir do final dos anos 1990, mas a trajetdria e os
motivos que levaram os agricultores a buscarem canais alternativos foram
0$ mesmos.

A alta demanda de produtos na Feira da Coolméia estimulou os agri-
cultores pioneiros a dar sequéncia a transi¢ao agroecolégica nas unidades de
produgio, expandindo a produgio para novas dreas. Outra consequéncia foi
a inclusao de novas familias, que, a partir das novas possibilidades de comer-
cializagio e da crescente demanda por produtos sem agrotéxicos, demonstra-
ram interesse na agricultura ecolégica. As novas familias foram prontamente
acolhidas na medida em que a prépria viabilidade da feira dependia da am-
plia¢io da oferta e diversidade de alimentos.

Na medida em que novas familias se aproximaram da produgao ecolé-
gica, e a oferta de alimentos crescia, novas feiras foram organizadas em Porto
Alegre e, mais tarde, em outros municipios do Rio Grande do Sul.> Com o
passar dos anos e diante da expansao dos volumes de alimentos produzidos,
a busca de novos espagos de comercializac¢io e a diversificagao dos tipos de
mercados, para além das feiras, tém sido um trabalho constante dos grupos
e associagdes de agricultores ecologistas da Serra e do Litoral Norte do RS,
conforme mostraremos a seguir.

3 Atualmente, existem, em Porto Alegre e regido metropolitana, aproximadamente 44 feiras e
pontos de oferta de produtos ecoldgicos (IDEC, 2023). Para os estados do Sul do Brasil, o IDEC
estima a existéncia de 103 feiras de organicos no Rio Grande do Sul, 84 no Parand e 91 em Santa
Catarina. De acordo com uma pesquisa realizada por Perez-Cassarino (2012), sobre a comerciali-
zagio de produtos ecoldgicos no 4mbito da Rede Ecovida de Agroecologia (RS, SC e PR), as feiras
sd0 o canal predominante no dmbito da Rede Ecovida.
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Mercados de agroecoldgicos
na Serra e no Litoral do RS

Caracterizagdo das familias e das unidades de producio

A pesquisa de campo que deu origem aos dados deste artigo foi reali-
zada com 90 familias de agricultores agroecologistas em dez municipios da
Regio da Serra e nove do Litoral Norte do RS. As familias analisadas na
regidao da Serra sio compostas por quatro a cinco membros, enquanto no
Litoral hd um predominio de familias menores, com dois a trés membros.

Na Serra, hda um maior nimero de membros das familias com ensino
médio completo e hd membros com ensino superior e pés-graduagao. Entre
os responsdveis pela unidade de produgio, a tendéncia se repete. No Litoral,
de outro modo, a maior parte dos membros das familias, e de responsdveis
pelas UPs, possui apenas ensino fundamental completo.

A maioria das unidades de produgio analisadas tem entre 10 e 20ha. No
Litoral Norte, apenas 17% das unidades analisadas possuem mais de 20 hec-
tares. Em ambas as regioes, a maioria das unidades de produgao (68,3%)
estd situada a uma distincia de 10km da sede urbana. Além da distancia
geogréfica, outro aspecto cada vez mais relevante, sobretudo considerando o
crescimento das vendas on-line, diz respeito ao acesso a tecnologias da infor-
macio e comunicagdo. Pode-se identificar um acesso elevado das familias a
telefone celular e a internet.

A atividade agricola ¢ a atividade principal entre as familias entrevista-
das, mas hd nas familias membros estudantes e aposentados, em percentuais
que se aproximam em ambas as regiées. No caso da Serra Gaticha, a renda
das atividades de transformacio agroindustrial também ¢ importante.

Em ambas as regioes, a producio agricola das unidades de producio
destina-se principalmente aos mercados (93,63% da produgio na Serra e
88,22% da produg¢io no Litoral Norte). Nas Figuras 2 e 3, a seguir, podemos
ver que, entre os produtos comercializados as olericolas, a uva e outras frutas
predominam na Serra, ao passo que, no Litoral Norte, os principais produtos
comercializados sao a banana, as olericolas e as frutas, nesta ordem.
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Figura 2 — Produtos comercializados pelas familias entrevistadas na Serra do RS.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).
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Figura 3 — Produtos comercializados pelas familias entrevistadas no Litoral Norte do RS.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Caracterizagdo da comercializacio nas unidades de produgio

As Figuras 4 e 5 apresentam informagdes sobre os diferentes canais de
comercializagdo utilizados pelas familias. Na Serra, foram identificados 21
diferentes tipos de canais (Figura 4), sendo que os mais utilizados sao: as
cooperativas de pequeno porte (21 casos), as feiras livres regionais (19 casos),
as vendas no estabelecimento (18 casos), as lojas especializadas em produtos
naturais (17 casos), as feiras locais (14 casos), as agroindustrias privadas de
pequeno porte (13 casos) e as agroindustrias de grande porte (dez casos). Por
sua vez, no Litoral Norte foram identificados 18 diferentes tipos de canais
(Figura 5), sendo os mais frequentes: as feiras regionais (31 casos), a feira
local (18 casos), as vendas para alimentagdo escolar (13 casos), as lojas espe-
cializadas (11 casos) e as cooperativas de pequeno porte (dez casos).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).
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Figura 5 — Nuamero de familias que comercializam nos diferentes canais de comercializagao no
Litoral Norte do RS.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

J4 as Figuras 6 e 7 apresentam informacoes a respeito do niimero de ca-
nais de comercializagdo utilizados por cada familia. Na Serra, pode-se ver que
a maior parte utiliza de dois ou trés canais de comercializa¢io (46,94%), mas
também ¢ considerdvel o ndmero de familias que comercializam em apenas
um canal (32,65%). Esta situagao também se repete no Litoral Norte, com
56,10% das familias comercializando em dois ou trés canais e 32,65% das
familias com apenas um canal de comercializagao.

Se classificarmos as propriedades em termos de canal exclusivo (tinico),
diversificados (dois a trés canais) ou muito diversificados (quatro ou mais),
conclui-se que a maioria das familias comercializam em canais diversificados
em ambas as regides, mas que a condigio de canal exclusivo, ou dependéncia
de um dnico canal, alcan¢a um ter¢o das familias. Esta condi¢do provavel-
mente estd relacionada ao fato de que as feiras sdo canais que muitas familias
acessam, €, nesta pesquisa, estamos considerando as feiras como um tnico
canal, mesmo que a familia comercialize em mais de um ponto de feira.
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Figura 6 — Percentual de familias e nimero de canais utilizados na Serra do RS.
Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).
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Figura 7 — Percentual de familias e nimero de canais no Litoral Norte do RS.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

No Quadro 1, nota-se que as variagoes nos canais de comercializacio
ao longo do ano ocorrem para somente 8,64% dos entrevistados na Serra, e
para 18,75% dos entrevistados no Litoral Norte. No Litoral Norte, esta va-
riagio, um pouco maior, ocorre em fungio de variagoes na produgio e oferta
de banana e olericolas. No inverno, a produgao de banana reduz nesta regido,
devido ao frio, e alguns canais deixam de ser utilizados. No verio, de outro
modo, o que reduz ¢ a produgio de olericolas, devido ao excesso de calor e
umidade, o que dificulta a produgao de alguns tipos de olericolas e provoca a
saida de alguns mercados. Além disso, hd mercados especificos de venda para
“veranistas” (pessoas que se deslocam para as praias), que sao acessados por
agricultores do Litoral Norte somente durante o verio.
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Quadro 1 — Percentual de familias que possuem variagdes nos canais
de comercializa¢ao ao longo do ano

Sim Nao
Serra do RS 8,64% 91,36%
Litoral Norte 18,75% 81,25%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Quanto as condi¢des que as unidades de producio apresentam para
a comercializagdo, podemos ver, no Quadro 2, que cerca de um tergo das
familias possui equipamentos ou infraestrutura para armazenar e conservar
os produtos, em ambas as regioes.

Quadro 2 — Percentual de familias com a presenca de equipamentos
ou infraestrutura para armazenagem e conservagio do produto

Sim Nao
Serra do RS 35,8% 64,2%
Litoral Norte 37,5% 62,5%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

A certificagao de organicos ¢ o dispositivo de diferenciacio da qualida-
de mais utilizado, sendo que quase todos os casos declararam o uso da certi-
ficacao de 0rganicos nos seus produtos. O que ¢ mais interessante, todavia,
é o fato de que as familias destacaram os efeitos positivos da certificagao de
orginicos sobre os precos dos produtos, a relagio de confianga e os efeitos
positivos sobre as vendas dos produtos (Quadro 3).

Quadro 3 — Percentual de familias que utilizam
e beneficios da certificagdo

Serrado RS | Litoral Norte
Efeito positivo sobre os precos 81,48% 71,88%
Melhora a relagio de confianca 40,74% 42,19%
Efeito positivo sobre as vendas 30,86% 39,06%
Atesta a qualidade 27,16% 12,50%
Efeito positivo sobre a identificagio dos produtos - 3,13%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).
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O Quadro 4 trata das relagoes de confianca nos assuntos relacionados
a comercializacdo e, a partir dele, podemos observar a centralidade dessas
relagdes nas operacoes de venda em ambas as regioes. Na Serra a confianca
em consumidores finais e compradores/varejistas, agentes diretamente rela-
cionados as operacoes de vendas, chega a 64,91%; ao passo que, no Litoral
Norte, a confianga nestes agentes alcanga 69,42%. Além disso, os agriculto-
res também afirmam confiar na assisténcia técnica, principalmente no Litoral
Norte, onde 26,42% dos entrevistados indicaram esta resposta. Em poucos
casos (5,26% na Serra e 1,89% no Litoral Norte), foi indicado a necessidade
de contratos para a existéncia de relagdes de confianca.

Quadro 4 — Percentual de familias e confianga
em assuntos de comercializagao

Serra Litoral
Consumidores 35,09% 37,74%
Comprador/varejista 29,82% 32,08%
Assisténcia técnica 10,53% 26,42%
Contratos 5,26% 1,89%
Técnicos érgaos publicos 1,75% 1,89%
Nao opinou 15,79% -

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Tipologia dos canais de comercializacio

Nas Figuras 8 e 9, a seguir, podemos identificar os tipos de canais de co-
mercializagao utilizados e o niimero de vezes que o canal foi citado, nas duas
regioes deste estudo.* Ao todo, foram identificados 153 canais de comercia-
lizagao na Serra e 138 no Litoral Norte. Dentre todos eles, 84 foram tipifi-
cados como territoriais na Serra (54,9%) e 59 no Litoral Norte (42,75%).
Em seguida destacam-se os mercados de proximidade: 30,71% dos canais
utilizados na Serra e 36,23% no Litoral Norte. Os mercados convencionais
correspondem a 12,41% na Serra e 10,86% no Litoral. Por dltimo, estao as
vendas para os mercados institucionais, com 1,96% dos canais na Serra e
10,14% no Litoral Norte.

* A tipologia utilizada ¢ a proposta por Schneider (2016).
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Figura 8 — Contagem de questiondrio por tipo de mercado na Serra do RS (ntimero de vezes que
o canal foi citado).

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).
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Figura 9 — Contagem de questiondrio por tipo de mercado no Litoral Norte do RS (ntimero de
vezes que o canal foi citado).

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Caracterizagio do canal majoritdrio de comercializacio

Doravante, analisamos os canais majoritdrios de comercializagao.
Entende-se como canal majoritdrio aquele para o qual a maior parte das
vendas das unidades de produgao sio realizadas, considerando-se os valores
comercializados ao longo do ano.

Inicialmente, nota-se que, em ambas as regiées, hd uma grande varie-
dade de canais majoritdrios: 15 diferentes canais majoritdrios foram identi-
ficados na Serra e 21 no Litoral Norte. Na Serra, os principais canais majo-
ritdrios sdo as cooperativas de pequenos agricultores, as feiras regionais, as
agroindustrias privadas de pequeno porte, as feiras locais e as agroindustrias
de grande porte (Figura 10). No Litoral Norte, predominam como canais
majoritdrios as feiras livres regionais, a empresa privada atacadista (que com-
pra e vende banana) e as feiras livres locais (Figura 10).
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Figura 10 — Contagem de questiondrios por canal majoritdrio — Serra do RS.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).
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Figura 11 — Contagem de questiondrios por canal majoritdrio — Litoral Norte.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

No Quadro 5, a seguir, pode-se ver a condi¢io de diversificacio de
canais majoritdrios pelas familias. Em ambas as regioes, cerca de um tergo
das familias dependem de um tnico canal majoritdrio (canal exclusivo), a
maioria das familias utiliza entre dois e trés canais majoritdrios (diversifica-
do) e hd um percentual de familias que comercializam para mais de quatro
canais majoritdrios (super diversificado). Mais uma vez, a importincia do ca-
nal exclusivo decorre, provavelmente, da importancia das feiras como canal
majoritdrio e do fato de que, nesta pesquisa, estamos considerando as feiras
como um Unico canal, mesmo que as familias comercializem em mais de um
ponto de feira.

Quadro 5 — Condigao de diversificagao do canal majoritirio nas UPs
(% de familias)

Exclusivo Diversificado Super diversificado
Serra Litoral Serra Litoral Serra Litoral
32,65% 34,15% 46,94% 56,10% 20,41% 9,76%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).
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O Quadro 6 indica as formas de acesso aos canais majoritdrios. Pode-se
ver que, na Serra, as formas de acesso predominantes envolvem a intermedia-
¢ao do grupo ou associagao, a iniciativa da prépria familia e a intermediagao
de pessoas conhecidas; no Litoral Norte, a intermediagao de pessoas conhe-
cidas foi apontada como principal forma de acesso, seguido da intermedia-
¢ao do grupo e associagdo e da iniciativa da familia. Em ambas as regioes, a
agao de ONGs também tém importincia no acesso ao canal majoritdrio. Em
sintese: as relagdes pessoais e de proximidade nestes casos foram fundamen-
tais para o acesso aos mercados majoritérios.

Quadro 6 — Formas de acesso ao canal majoritdrio (% de familias)

Formas de acesso Serra do RS Litoral Norte do RS
Hou\./e {ntermedlagao 40' grupo/ 24,49% 21.95%
associagio do qual participo

.Pr'o?ur.el 0 C%na'l/comprador por 22.45% 19.51%
iniciativa prépria

Por 1nt<.ermed10 de pessoas 16,33% 24.39%
conhecidas

Através da acio de uma ONG 12,24% 14,63%
Fui procurado pelo comprador 12,24% 7,32%
Afra\./es da assisténcia técnica 6.12% 4,88%
publica — ex: Emater

Qutro 6,12% 7,32%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Quanto aos motivos para venda nos canais majoritdrios (Quadro 7),
em ambas as regioes as relagoes pessoais e de confianga foram os mais citados.
Na Serra, os pregos e o volume comercializado também foram apontados
como motivagoes relevantes. No Litoral Norte, a existéncia de contrato de
venda, e a seguranga que este proporciona, foi apontado na mesma propor-
¢ao que as relagoes de confianga, sendo estes seguidos pelo preco de venda
como motivo principal.
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Quadro 7 — Motivos para participar do canal majoritdrios
(% de familias)

Motivos Serra do RS Litoral Norte do RS
Preco 20,41% 19,51%
Relacio pessoal/confianca 34,69% 26,83%
Tenho um contra.t(') (’{e venda (ex1§te 2.04% 26.83%
a garantia de aquisi¢io da producio)

Tenho vantagens relacionadas a . .
logistica (proximidade espacial etc.) 8,16% 9,76%
Porque ¢é a Gnica opgao de venda / 8.16% 2.44%
mercado que tenho

Porque’o vc?lume/ quantidade de 18.37% 4.88%
venda é maior

Outros 8,36% 9,76%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

O transporte dos produtos até o ponto de venda ¢ realizado princi-
palmente pelos préprios agricultores. Na Serra também tém importincia o
servigo de terceiros e os servigos ofertados pelas associa¢oes/cooperativas. No
Litoral, esses servi¢os também foram apontados com frequéncia (Quadro 8).

Quadro 8 — Responsivel pelo transporte da UP até o ponto de venda
do canal majoritério (% de familias)

Transporte Serra do RS Litoral Norte do RS
Os consumidores finais 1,96%

O préprio agricultor/familia 43,14% 58,54%
Organizagio de grupo de produtores 1,96% 4,88%
Associagio/cooperativa 15,69% 24,39%

Os compradores intermedidrios 13,76% 7,32%
Prefeitura ou outro drgao publico 4,88%
Utiliza servigos de terceiros 21,57%

Outros 1,96%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

O Quadro 9 traz informagoes sobre os problemas enfrentados no trans-
porte e armazenamento. Na Serra, em torno de um ter¢o dos entrevistados
afirmou nao enfrentar problemas relacionados ao transporte até o ponto de
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venda do canal majoritdrio; quando hd problemas, os mais citados foram
a distAncia percorrida até o consumidor, as condigoes das estradas e a falta
de mio de obra foram os mais citados. No Litoral Norte, o percentual que
afirmou nio enfrentar problemas no transporte e armazenamento foi menor,
somente 14,24%, sem a predominincia de um tipo especifico de problema.

Quadro 9 — Principais problemas enfrentados no transporte
e armazenamento até o canal majoritdrios (% de familias)

L. Litoral Norte
Principais problemas Serra do RS do RS
Nio tem problema 27,27% 14,24%
A distincia percorrida entre o produtor e consumidor 18,18% 17,27%
As condicoes de trafegabilidade das vias 16,36% 8,62%
Os hordrios de entrega ou coleta dos produtos 10,34%
O meio de transporte disponivel para realizar as 7,27% 10,34%
entregas/ coletas
Falta equipamentos para armazenar/ou refrigerar o 5,45% 10,34%
produto (cAmaras frias)

Mao de obra para trabalhar na logistica e transporte 14,55% 13,79%
Outro 10,91% 5,17%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

De acordo com o Quadro 10, pode-se ver que, em ambas as regioes,
o agricultor possui participagdo ativa na defini¢ao das condicoes de entrega
dos produtos no canal majoritdrio. Na Serra, as opgoes o prdprio produtor
(26,53%) e acordos entre produtores e compradores (32,65%) somam 59,18%
dos registros relativos a quem define as condi¢des de entrega; nesta regido,
somente em 26,53% dos casos as condigdes sao definidas pelos compradores.
No Litoral Norte, a participagao dos agricultores na defini¢o das condigoes
de entrega ¢ ainda maior, somando 63,42%. Aqui, chama atenc¢io o baixo

percentual de entrevistados que afirmam ser o comprador quem define as
condicoes (9,76%).
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Quadro 10 — Quem define as condigdes de entrega
no canal majoritdrio (% de familias)

Condicdes de entrega Serra do RS Litoral Norte do RS
As condicbes sdo varidveis e flexiveis, 10,2% 19,51%

se ajustam caso a caso

O comprador 26,53% 9,76%

O contrato rege as entregas 2,04%

O préprio produtor 26,53% 34,15%
Através de negociagio entre 32,65% 29,27%
vendedores e compradores

Outro 2,04% 7,32%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

No que se refere a formagao dos precos de venda (Quadro 11), nio
houve, na Serra, predominio de alguma forma de composi¢ao de precos, e
neste conjunto o destaque parece ser o fato de somente 12,24% dos entre-
vistados terem afirmado que o prego é determinado pelo comprador. Nas
demais respostas, hd sempre a participacio dos agricultores na formagao dos
pregos. De outro modo, no Litoral Norte, hd duas situagoes que se desta-
cam: os acordos coletivos das feiras na determinagao dos precos (29,27%) e
a determinagdo do prego pelo comprador (24,39%), o que reflete a impor-
tincia das feiras e das vendas para empresa atacadista como canal majoritd-
rio nesta regiao.
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Quadro 11 — Formagao do prego de venda neste canal

no canal majoritdrio (% de familias)

Formagio do Prego Serra do RS tho(:‘:lli\lsorte
O prego ¢ determinado pelo comprador, nao 12,24% 24,39%
tenho interferéncia

O prego ¢ determinado pelos vendedores em 14,29% 29,27%
um acordo coletivo (p. ex. Comissio de Feira)

Usa o preco do supermercado como referéncia 12,24% 12,02%
Usa o prego da central de abastecimento 2,44%
(Ceasa ou outra) como referéncia

Usa o preco de outros agricultores como 16,33% 7,32%
referéncia

Usa o preco de anos anteriores como referéncia 2,04% 2,44%
Usa o célculo do custo de produgio do 14,29% 4,88%
produto como referéncia

Busca informacoes com terceiros (amigos, na 4,88%
cooperativa ou com os extensionistas)

O prego resulta de uma negociagio com o 20,41% 9,76%
comprador

O prego ¢ definido pelos compradores 6,12% 2,44%
(licitagdo, contrato, chamadas etc.)

Outra 2,04%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

O Quadro 12 traz informagoes sobre o grau de satisfagio dos entrevis-
tados em relagao aos pregos recebidos e, em ambas as regides, as condigoes
de satisfagao sio bastante elevadas. Na Serra, a soma entre satisfeitos e muito
satisfeitos chega a 89,79% e, no Litoral Norte, alcanga 97,56%. A seguir, no
Quadro 13, pode-se ver que, em ambos os casos, predominam o pagamento
ao agricultor na hora da compra ou em prazo acordado, o que significa uma

boa condi¢io aos agricultores.
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Quadro 12 — Avaliagao dos pregos recebidos no canal majoritdrio

(% de familias)
Avaliacio dos precos Serra do RS Litoral Norte do RS
Muito satisfeito 10,02% 19,51%
Satisfeito 79,59% 78,05%
N3o satisfeito 10,20% 2,44%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Quadro 13 — Condigdes de pagamento das vendas
no canal majoritdrio (% de familias)

Condigoes de pagamento Serra do RS | Litoral Norte do RS
No momento da compra 37,74% 47,92%

Na entrega fisica do produto, o7 spoz (4 vista) 1,89% 8,33%
Posteriormente, em prazo acordado 56,06% 41,67%

Nio hd pagamento em dinheiro envolvido, 1,89%

houve trocas com vizinhos e outros

Outro 1,89% 2,09%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Quadro 14 — Ocorréncia de atrasos nos pagamentos
no canal majoritdrio (% de familias)

Ocorréncia de atrasos Serra do RS Litoral Norte do RS
Com atrasos 16,33% 4,88%
Sem atrasos 83,67% 95,12%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Os Quadros 13 e 14 demonstram a importincia do uso dos meios
digitais de comunicagao, tanto para a comunicagio com os consumidores
quanto para a divulgagao dos produtos. Na Serra, 48,78% dos entrevista-
dos usam o WhatsApp para se comunicar com os compradores; no Litoral
Norte, 45%. Telefone e contato pessoal também foram apontados como im-
portantes na comunicagao com os compradores.

No que diz respeito a divulgagao, na regido da Serra, 41,07% decla-
raram nao realizar nenhum tipo de divulgagio dos seus produtos, e os que
realizam o fazem principalmente por meios digitais (41,07%). No Litoral
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Norte, o percentual que nio faz divulgacio é um pouco menor (35,42%)
sendo que 43,75% fazem divulgacio em meios digitais.

Quadro 13 — Meios de comunicag¢ao com os consumidores
no canal majoritdrio (% de familias)

Meios de comunicagio Serra do RS Litoral Norte do RS
Por meio de WhatsApp 48,78% 45,0%
Por meio de telefone 23,17% 17,5%
Através de contato pessoal 14,63% 27,5%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Quadro 14 — Estratégias de divulgacao para promover as vendas
no canal majoritdrio (% de familias)

Divulgacao Serra do RS | Litoral Norte do RS
Nao utiliza meios de divulgagio 41,07% 35,42%
Antncios em meios digitais (redes sociais/ 41,07% 43,75%

Instagram/Facebook/Whatsapp, e-mail,
sites, aplicativo de compras)

Materiais impressos (folders, cartoes) 7,14% 4,17%
Propagandas nas réddios locais 0% 10,42%
Através da relacio direta e presencial (face 8,93% 4,17%
a face) com o cliente/consumidor

Qutro 1,79% 2,08%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Tipologia dos mercados considerando o canal majoritdrio

As Figuras 16 e 17 retomam a tipologia dos mercados discutida até aqui,
tendo em vista apenas o canal majoritdrio utilizado pelas unidades familiares
de producio. Novamente, tanto na Serra quanto no Litoral Norte hd um
predominio dos mercados territoriais: na Regido da Serra, para 30 familias en-
trevistadas, o canal majoritdrio ¢ um canal territorial; no Litoral Norte, para
18 familias. Em seguida estdo os mercados de proximidade, com 11 casos
como predominantes na Serra e 12 no Litoral Norte. Em ambas as regioes, os
mercados convencionais também estao presentes como majoritdrios para sete
unidades na Serra e dez no Litoral Norte. Os mercados institucionais quase
nio aparecem como canal majoritdrio (apenas um caso em cada regiao).
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Figura 16 — Tipologia dos canais majoritdrios na Serra do RS (ntimero de familias)

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).
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Figura 17 — Tipologia dos canais majoritdrios no Litoral Norte do RS (ntimero de familias)

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Na Figura 18, mostramos os canais majoritdrios na Regiao da Serra
do RS, e podemos ver que, entre os mercados territoriais, predominam a
cooperativa de pequeno porte (dez questiondrios), a feira livre regional (oito
questiondrios), as agroindustrias privadas de pequeno porte (seis questiond-
rios) e as lojas especializadas (trés questiondrios).

Por sua vez, os principais mercados de proximidade na Serra sio a feira
livre municipal (cinco questiondrios), as vendas no estabelecimento (trés ques-
tiondrios) e as entregas direto nas residéncias (dois questiondrios). Os mercados
convencionais mais frequentes nesta regiao sio as agroindustrias de grande porte
(quatro questiondrios). Somente em um caso as vendas para a alimentagio esco-
lar foram apontadas como canal majoritdrio.
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Figura 18 — Canais majoritdrios na Regiao da Serra do RS (contagem de questiondrios).

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

No Litoral Norte (Figura 19), dentre os mercados territoriais, hd um
grande predominio das vendas em feiras livres regionais (14 questiondrios).
No mercado convencional, predomina como canal majoritdrio as vendas
para a empresa atacadista (oito) e, nos mercados de proximidade, a feira livre
municipal (sete). Em um tnico caso, o mercado institucional foi apresen-
tado como canal majoritdrio, através de vendas para a alimentagdo escolar.
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Figura 19 — Canais majoritdrios na Regido Litoral Norte do RS (contagem de questiondrios).

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Nos quadros a seguir mostramos uma relagdo entre a tipologia de mer-
cados e a diversificacdo de canais majoritdrios (Quadro 15) e de produtos
comercializados nestes canais (Quadro 16). Nestes quadros, pode-se ver que
os mercados territoriais na Serra do RS sio diversificados ou muito diversifi-
cados, jd que em 66,67% dos casos de familias que tém o canal majoritdrio
como um mercado territorial, estas familias comercializam em dois ou trés
canais, e 11,11% em mais de quatro canais de comercializagao, e com o pre-
dominio da venda de dois ou mais produtos (66,67%). No Litoral Norte,
os mercados territoriais repetem a condigio de diversificagio e muita diver-
sificagdo de mercados majoritdrios. Em conjunto, estas duas classificagoes
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somam 63,34% dos casos de familias que tém o canal majoritdrio classifi-
cado como mercados territoriais, e com predominio da venda de um tnico

produto (53,33% — banana).

Quadro 15 — Diversificagao dos canais majoritdrios
e tipos de mercados (% de familias)

Mercados Mercados de Mercados Mercados
territoriais proximidade | Convencionais | Institucionais

Serra | Litoral | Serra | Litoral | Serra | Litoral | Serra | Litoral
Exclusivo 22,22% |36,67% | 8,33%| 90% |42,86% |18,18%
Diversificado | 66,67% | 36,67% 75% | 10% |42,86% |81,82% | 100%
Super 11,11% | 26,67% | 16,67% 4,29% 100%

diversificado

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Quadro 16 — Diversifica¢ao dos produtos comercializados
(n° de produtos) e tipos de mercados (% de familias)

Mercados Mercados de Mercados Mercados
territoriais proximidade convencionais
Serra | Litoral | Serra | Litoral | Serra | Litoral | Serra | Litoral
1 produto |33,33% | 53,33% | 41,67% | 54,55% 80% | 42,86% 0% 0%
2 produtos | 55,56% 30% 25% | 45,45% 20% | 42,86% | 100% | 100%
3 produtos | 11,11% 10% |33,33% 0% 0% [14,29%| 0% 0%
4 produtos 0% | 6,67% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo (2020).

Na Serra, em 75% dos casos das familias que tém os canais majoritd-
rios em mercados de proximidade, as vendas ocorrem em dois ou trés canais
de comercializa¢io e com predominio da venda de um ou dois produtos
(predominio da venda de uva e/ou hortalicas em feiras locais/municipais).
No Litoral Norte, os mercados de proximidade sao exclusivos quanto ao
canal majoritdrio, ou seja, em 90% dos casos, as vendas em mercados de
proximidade ocorrem em um tdnico canal de vendas, que so as feiras livres
municipais, com predominio da venda de um ou dois produtos principais
(banana e hortalicas).

Nos mercados convencionais, predomina,m na Serra, as vendas em ca-
nal exclusivo (42,86%) ou em dois ou trés canais (42,46%). Em 80% dos
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casos das vendas em mercados convencionais, hd a negociagio de somente
um produto. No Litoral Norte, em 81,82% dos casos das familias que tém
um mercado convencional como canal majoritdrio os mercados das familias
sao diversificados (81,82%) com a entrega de um ou dois produtos. Quando
os mercados institucionais sao majoritérios, na Serra, as familias comerciali-
zam para dois ou trés mercados com a entrega de dois produtos; no Litoral
Norte, as familias quem tem a alimentagio escolar como canal majoritério,
comercializam para mais de quatro canais com a entrega de dois produtos.

Conclusoes

As varidveis analisadas demonstram similaridades e diferencas entre as
regioes, no que se refere aos mercados de produtos agroecoldgicos acessados
pelas familias entrevistadas. Em ambos os casos, foi possivel verificar uma di-
versificagao dos canais de comercializagao utilizados pelas familias: na Serra,
os agricultores utilizam 21 diferentes tipos de canais e, no Litoral Norte, sao
utilizados 18 diferentes tipos de canais.

Se classificarmos as propriedades em termos de canal exclusivo (um
tnico), diversificados (dois a trés canais) ou muito diversificados (quatro ou
mais), conclui-se que a maioria das familias, em ambas as regioes, comercia-
lizam em canais diversificados ou muito diversificados, mas que a condi¢io
de canal exclusivo, ou dependéncia de um tnico canal, alcanga um ter¢o
das familias. Esta condi¢io provavelmente estd relacionada ao fato de que
as feiras sao utilizadas por um grande nimero de familias, e nesta pesquisa
estamos considerando as feiras como um dnico canal, mesmo que a familia
comercialize em mais de um ponto de feira.

Na tipologia dos canais de comercializagao, pode-se observar que pre-
dominam os mercados territoriais e, em seguida, destacam-se os mercados
de proximidade, os quais, juntos, representam 85,61% dos canais na Serra
e 78,98% no Litoral Norte. Os mercados convencionais correspondem a
12,41% na Serra e 10,86% no Litoral Norte. Por tltimo estao as vendas
para os mercados institucionais, com 1,96% dos canais na Serra e 10,14%
no Litoral Norte.

Sobre os tipos de mercados, entre os mercados territoriais, na Serra hd
um predominio das vendas para as cooperativas de pequeno porte, para as fei-
ras livres regionais, para lojas especializadas e para as agroindustrias de peque-
no porte. No Litoral Norte, verifica-se um amplo predominio das vendas em
feiras regionais, em lojas especializadas e em agroindustrias de pequeno porte.
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Quanto aos mercados de proximidade, hd diferencas entre as regioes.
Enquanto na Serra predominam as vendas em feiras municipais, no estabele-
cimento e as entregas de cestas, no Litoral Norte também hd predominio das
feiras municipais, mas com grande importincia das vendas de porta a porta,
0 que ¢ caracteristico dos chamados “quitandeiros”, principalmente durante
0 verao nos municipios praianos.

Tratando-se dos canais majoritdrios (aquele para o qual a maior par-
te das vendas das unidades de produgao sao realizadas, considerando-se os
valores comercializados ao longo do ano), observa-se as mesmas tendéncias
verificadas anteriormente quando tratamos dos canais em geral: uma grande
variedade de canais majoritdrios, com predominéncia dos canais tipificados
como territoriais e de proximidade.

Quando tratamos dos tipos de canais majoritdrios, na Serra, os princi-
pais canais majoritdrios so as cooperativas de pequenos agricultores, as feiras
regionais, as agroindustrias privadas de pequeno porte, as feiras locais e as
agroindustrias de grande porte. No Litoral Norte, predominam como canais
majoritdrios as feiras livres regionais, a empresa privada atacadista (que com-
pra e vende banana) e as feiras livres locais.

A certificagao de orgénicos ¢ o fator de diferenciacio mais utilizado,
sendo que quase 100% dos casos declararam o uso da certificacio de orgini-
cos nos seus produtos. No que se refere as relagdes de confianga nos assuntos
relacionados a comercializagio, podemos observar a centralidade das relagoes
de confianga nas operagoes de venda em ambas as regides. Na Serra, a con-
fianca em consumidores finais e compradores/varejistas, agentes diretamente
relacionados as operagdes de vendas, chega a 64,91%; no Litoral Norte, a
conflanca nestes agentes alcanca 69,42%.

Pode-se ver que, na Serra, as formas predominantes de acesso aos canais
majoritdrios envolveram a intermediagao do grupo ou associa¢ao, a iniciativa
da prépria familia e a intermediagdo de pessoas conhecidas; no Litoral Norte,
a intermediagao de pessoas conhecidas foi apontada como principal forma
de acesso, seguido da intermediacio do grupo e associagao e da iniciativa da
familia. Em ambas as regioes, a agio de ONGs também tém importancia no
acesso ao canal majoritdrio. Em sintese: as relagdes pessoais e de proximidade
nestes casos foram fundamentais para o acesso aos mercados majoritérios.

Pode-se ver, também, que em ambas as regides o agricultor possui par-
ticipacdo ativa na defini¢ao das condicoes de entrega dos produtos no canal
majoritdrio. Em relagdo aos pregos recebidos em ambas as regioes, as condi-
¢oes de satisfagao sdo bastante elevadas: na Serra, a soma entre satisfeitos e
muito satisfeitos chega a 89,79% e, no Litoral Norte, alcanga 97,56%.
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Esses dados, associados as andlises qualitativas que foram feitas a partir
de entrevistas com informantes-chave, permitem concluir sobre a impor-
tincia da acdo coletiva para a diversificacio dos mercados e, portanto, para
ampliar a autonomia dos agricultores familiares. Essa acdo coletiva, que se
mostrou mais evidente na Serra Gaticha, tem como base nio apenas as coo-
perativas, mas um tecido social muito diverso, composto por organizagdes
governamentais e nao governamentais de extensdo rural, sindicatos, prefei-
turas, institutos de pesquisa etc. Esse tecido social tem se mostrado funda-
mental para a viabilizacao das cooperativas e, mais amplamente, do conjunto
de dispositivos institucionais e técnicos que viabilizam o funcionamento dos
mercados em ambas as regioes.

Essas evidéncias indicam que, nos casos analisados, os mercados uti-
lizados pelas familias estio de acordo com a concepgio agroecoldgica de
mercados, apresentada pelos autores citados. Nestes casos, os agricultores
agroecologistas, e suas organizacoes, tém sido capazes de desenvolver meca-
nismos diferenciados de comercializacdo, com boas condigbes de insercao
dos agricultores familiares nestes mercados e boas condicoes de acesso aos
alimentos agroecoldgicos por parte dos consumidores, ji que, como vimos,
os mercados predominantes, nestes casos, sao os territoriais ¢ os de proximi-
dade, nos quais persistem as relagoes de interconhecimento e reciprocidade
nos processos de troca, assim como restri¢oes aos deslocamento dos produtos
no espago fisico.
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Os mercados acessados
por agricultores familiares no norte
do Rio Grande do Sul: um estudo
sobre mercados em Aratiba/RS

Zenicléia Angelita Deggerone
Sergio Schneider

Introducao

As transformagbes que aconteceram no dmbito da agricultura familiar
na regiao do Alto Uruguai/RS, onde, no municipio de Aratiba, a mercan-
tilizagdo foi um dos processos sociais que mais influenciou os agricultores
familiares. Esse processo é decorrente das interacoes sociais e de relagoes de
poder que aconteceram ao longo do tempo, em que o Estado, comerciantes/
empresas e os agricultores familiares exerceram influéncia na construgao dos
espagos de comercializagio, que foram sendo paulatinamente alterados por
meio de processos institucionais (Deggerone, 2021).
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As interfaces criadas pelos agricultores familiares através das relagoes
de trocas provocaram transformagées nas préticas agricolas, nas formas de
organizacio do trabalho e nos principios de sociabilidade. Isso acabou susci-
tando a implementacio de diferentes estratégias organizativas por parte dos
agricultores em suas unidades de produgio familiares. A comercializagio de
laranja, leite e suinos pelos agricultores familiares tem suscitado dinimicas
distintas entre os agricultores familiares deste municipio.

Para compreender a pluralidade de formas comerciais e das relagoes
sociais que podem envolver as transagbes mercantis entre os atores sociais,
Schneider (2016) elaborou uma tipologia que permite segmentar as formas
de compra e venda de produtos, bens e mercadorias, e procura explicar as di-
nimicas que envolvem os processos de interagio econémica dos agricultores
familiares. O autor destaca que os agricultores familiares podem participar
de mercados de proximidade, territoriais, convencionais e institucionais, e
que instituig¢oes sociais (normas sociais, regras e valores) orientam a presenca
dos atores sociais nestes diferentes espagos de venda (Schneider, 2016).

Neste estudo, adotou-se uma abordagem que concebe os mercados
como espacos formados por institui¢oes sociais (valores, normas sociais e
regras) utilizadas como diretrizes para orientar as trocas econdmicas entre
os atores sociais que ofertam e demandam produtos, bens e mercadorias
(Deggerone, 2021).

Por isso, buscando conhecer a dinimica comercial dos espagos de tro-
cas acessados pelos agricultores familiares do municipio de Aratiba/RS, este
capitulo tem por objetivo apresentar e classificar os mercados agroalimenta-
res utilizados pelos produtores de laranja, leite e suinos para ofertar a produ-
¢ao agroalimentar.

Além desta introdugio, o capitulo estd organizado em mais quatro se-
coes. A segunda contextualiza o territério de Aratiba/RS e apresenta alguns
aspectos metodoldgicos. A terceira se¢do mapeia os tipos de mercados aces-
sados pelos agricultores familiares; e, na quarta sego, ¢ realizada a caracte-
rizagio dos mercados territoriais e convencionais utilizados para ofertar a
producio agroalimentar. Na ultima segdo, apresentam-se as consideragoes
finais e as referéncias utilizadas neste estudo.

Contextualizac¢ao do territério de Aratiba/RS

A andlise dos processos de integracio das formas familiares de produgao
do municipio de Aratiba (Figura 1) tornaram-se relevantes tendo em vista o
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destaque produtivo no 4mbito regional na produgao agroalimentar (milho,
soja, trigo, leite, suinos, aves e citrus-laranja) destinada a comercializagio.
Além disso, 94% de seus estabelecimentos agropecudrios sao de base fami-
liar, e constituem um cendrio privilegiado para a investigacdo do conjunto
das relagbes econdmicas desses agricultores familiares (Deggerone, 2021).

Os agricultores familiares deste municipio constituem um grupo social
extremamente heterogéneo e diversificado, tendo em vista que o processo de
mercantilizagio exerceu influéncia na dinAmica de diferenciacio social entre
as unidades de produgao familiares nesta regido. O historiador Nédio Piran
(2001) considera que as condi¢des produtivas existentes no Alto Uruguai,
o relevo acidentado e os solos menos propicios & mecanizagao possibilita-
ram que a agricultura familiar encontrasse um refugio, nao no sentido de
estar livie do dominio capitalista, mas como um lugar que possibilitasse a
sua manutencio, restringido a homogeneiza¢ao desta categoria social. Por
isso, tornou-se preponderante estudar estas formas familiares de produgao
em territrios que, mesmo incorporados ao sistema capitalista, sobrevivem e
coexistem participando de diferentes tipos de mercados.

sy
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Figura 1 — Localizagao geografica do municipio de Aratiba (RS)
Fonte: Deggerone (2021).
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Entre os principais produtos do municipio, foram escolhidos trés ra-
mos agroalimentares para serem pesquisados, sendo selecionados os agricul-
tores familiares que produzem e comercializam laranja, leite e suinos. A deli-
mitagio por estes produtos agroalimentares levou em consideracio o nivel de
mercantilizagio destas atividades produtivas. A pesquisa a campo realizada
entre janeiro e abril de 2020, coletou dados em 50" unidades de producio
familiar, sendo pesquisados 17 produtores de laranja, 17 produtores de leite
e 16 produtores de suinos.

E importante salientar que este estudo integrou o escopo do projeto de
pesquisa “A dinAmica dos mercados agroalimentares no Rio Grande do Sul —
mapeamento e analise socioecondmica”, que utilizou um mesmo instrumen-
to de coleta de dados para conhecer mercados agroalimentares em diferentes
regides do Rio Grande do Sul: regido metropolitana de Porto Alegre (Porto
Alegre, Eldorado do Sul, Nova Santa Rita, Viamao e outros), na regiio da
Serra (Caxias do Sul, Garibaldi e Antdnio Prado), no Litoral Norte (Terra de
Arreia), na regido Central (Santiago, Agudo e Cachoeira do Sul) e no Alto
Uruguai (Aratiba).

Mapeamento dos tipos de mercados acessados
pelos agricultores familiares

O ingresso dos agricultores familiares em espagos de comercializacio
tem propiciado a reprodugio socioecondémica desta categoria social; ao mes-
mo tempo, a criagao de arenas de trocas passou a influenciar a organizacio das
praticas e do trabalho agricola. Em Aratiba, a pesquisa apurou que os agricul-
tores familiares tém participado de mercados do tipo territoriais e convencio-
nais, tendo espagos de venda distintos entre si e que guardam particularidades
em relagio as formas de acesso, participagio e dinAmicas de interagao.

O acesso dos agricultores familiares aos mercados agroalimentares é
condicionado pela escolha dos canais de comercializagio para ofertar os pro-
dutos agroalimentares. Os canais de venda sio definidos por Deggerone e
Schneider (2022) como sendo formados pelos agentes econémicos que rece-
bem os produtos agroalimentares dos agricultores familiares e atuam na or-
ganiza¢ao do fluxo das mercadorias ao longo de um circuito de distribuicao
para acessar os distintos tipos de mercados.

' A pandemia Covid-19 acabou afetando a coleta de dados, haja vista que decretos municipais passa-
ram a restringir o deslocamento de pessoas no interior do municipio para que nao houvesse a propa-
gacio do virus. Desse modo, a pesquisa ficou restrita a apenas 50 unidades de produgio familiares.
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Os canais majoritdrios (Figura 2) acessados por 35% dos produtores
de laranja sdo as cooperativas de pequeno porte da agricultura familiar, 15%
dos agricultores familiares ofertam através de uma rede de vendas e 8% dos
atores pesquisados comercializam os produtos para supermercados locais.
Estes canais de comercializacio, de acordo com Schneider (2016), sio es-
pacos de venda caracteristicos dos mercados territoriais, fazendo com que
este seja o principal tipo de mercado acessado por produtores de laranja, o
equivalente a 58% dos agricultores familiares.

O segundo tipo de mercado acessado por 26% dos produtores de la-
ranja é o mercado do tipo convencional. A pesquisa apontou que 18% dos
produtores oferecem a produ¢io por meio de empresas privadas atacadistas,
4% dos agricultores vendem para supermercados regionais e 4% dos pesqui-
sados vendem 2 centrais de comercializagao de frutas.

Os produtores de leite também atuam em mercados do tipo territo-
riais e convencionais. Os dados deste estudo revelam que 41% dos agri-
cultores comercializam a produgao para cooperativas de pequeno porte da
agricultura familiar, o canal de venda que, segundo Schneider (2016), faz
parte do mercado do tipo territorial. Porém, neste caso, a maioria — 59%
dos produtores de leite —, atuam no mercado do tipo convencional, visto
que 41% dos agricultores familiares ofertam a produgao para agroindustrias
privadas e 18% vendem para cooperativas empresariais, ambos empreendi-
mentos de grande porte.
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Entre os produtores de suinos, verifica-se a predominéncia do mercado
do tipo convencional (100%). Neste tipo de mercado, 75% dos agricultores
utilizam cooperativas empresariais de grande porte, 19% mantém relagoes
comerciais com agroindustrias privadas de grande escala e 6% dos atores
pesquisados vendem a producio para atravessadores.

Os resultados evidenciam que entre os produtores de laranja existe uma
maior diversificagao de canais de troca. Porém, entre os produtores de leite e
suinos, acentua-se a seletividade e a concentra¢io da venda a poucos canais
de comercializagio. Nessa situagio que envolve os produtores de leite e sui-
nos, a escolha do canal de comercializagao é influenciada pela natureza do
produto comercializado e das caracteristicas que envolvem a cadeia produti-
va’ (Azevedo, 2014).

Para Medeiros e Miele (2014) as cadeias produtivas agroalimentares (lei-
te e suinos) necessitam conciliar uma demanda de produtos relativamente
estavel por parte dos consumidores, com uma oferta de produtos de nature-
za instdvel por parte dos produtores. Esse equacionamento requer processos
eficientes dos agentes econdmicos na coordenacio, que assegurem custos de
producio e de transagio compativeis com as condi¢oes dos mercados, além de
garantir a qualidade dos produtos em todas as etapas da cadeia de produgao.

Tendo em vista estas caracteristicas, os canais de comercializagio pas-
saram a conceder incentivos aos produtores que priorizam a entrega da pro-
dugio para um udnico canal de venda, utilizando-se de mecanismos institu-
cionais formais e nio formais. Magalhaes (2007) enfatiza que, na cadeia do
leite, as principais estratégias utilizadas pelos canais ¢ conceder beneficios
econdmicos e ndo econdmicos aos produtores. Entre os incentivos econdmi-
cos, os agentes organizam um sistema de diferencia¢io de pregos que estimu-
la 0 aumento da produgio e a melhoria da qualidade do produto. As estraté-
gias ndo econdmicas visam a reforgar o vinculo comunitdrio e de identidade
politica com os canais de venda.

Entre os produtores de suinos, Medeiros e Miele (2014) destacam
que sao utilizados instrumentos que estabelecem compromissos formais
entre as partes. Esse modelo organizacional ¢ conhecido como integragio
ou através de programas de fomento pecudrio.’ Os suinocultores se inse-

? A cadeia de produgio ou cadeia produtiva pode ser conceituada como o conjunto de atividades
articuladas em sequéncia, desde os insumos bésicos até a distribuicio e comercializagio. Ela pode
ser subdividida em trés macro segmentos: produgio de matérias primas, industrializagio e comer-
cializacio (Batalha; Silva, 2014).

3 Segundo Medeiros e Miele (2014), esse modelo também faz parte da suinocultura integrada,
tendo em vista que, nesse tipo de vinculo, os acordos ou contratos técitos apresentam diversas
semelhangas com a transagio amparada por contratos de integragio.
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rem na cadeia produtiva vinculada a uma agroindustria de abate e proces-
samento que, geralmente, também coordena os elos a montante da produ-
¢ao primadria.

Na produgio de leite e de suinos, identificou-se a exclusividade da
entrega da produ¢io para um tnico canal de venda. Porém, a pesquisa tam-
bém apurou a presenga de produtores independes que comercializam a pro-
duc¢io agroalimentar para intermedidrios sem um vinculo especifico com
os canais compradores. Medeiros e Miele (2014) destacam que este tipo de
produtor executa todas as atividades relativas & producio de suinos (ciclo
completo). Nesse arranjo organizacional, os suinocultores relacionam-se a
montante e a jusante com diferentes fornecedores, assim como a venda dos
suinos ¢ efetivada para agentes compradores balizada em critérios econdmi-
cos € nao econémicos.

Essas informagdes permitiram identificar que os agricultores familiares
de Aratiba que s3o produtores de laranja, leite e suinos tém acessado mer-
cados do tipo territoriais e convencionais. A préxima segao deste capitulo,
procura caracterizar esses mercados com base em aspectos associados a in-
fraestrutura, a logl'stica, a prego e a0s mecanismos institucionais.

Caracteristicas dos mercados territoriais
e convencionais acessados
pelos agricultores familiares

Os mercados territoriais e convencionais identificados em Aratiba-RS,
foram analisados a partir de quatro indicadores que permitiram caracterizar
os espagos de comercializacio acessados (Figura 3). Os indicadores analisa-
dos foram: infraestrutura, logistica, preco e instituigoes sociais.

Infraestrutura Logistica Prego Instituig6es
Recursos fisicos e Estratégias de Mecanismos de Préticas, valores,
materiais disponiveis distribuicio dos atribuicdo de valor normas e regras
para o preparo e produtos monetério aos formais e informais
conservagio dos produtos
produtos

Figura 3 — Indicadores levados em consideragdo para a andlise dos tipos de mercados.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Schneider (2021).
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Infraestrutura

O desenvolvimento de atividades produtivas no meio rural requer
infraestruturas de apoio a producio e a comercializagio agroalimentar. Os
recursos fisicos e materiais, a exemplo de mdquinas, equipamentos, imple-
mentos, veiculos, cAmaras de refrigeracio, silos de armazenagem, recipientes,
embalagens, energia elétrica e motores, dentre outros, sio requisitos indis-
pensdveis para o preparo, conservagio, embalagem e comercializacio dos
produtos agroalimentares.

Em relagio a infraestrutura de comercializacio, verificou-se que os pro-
dutores de leite e suinos precisam realizar investimentos em infraestruturas
materiais e de equipamentos para poder acessar e participar dos mercados do
tipo territoriais e convencionais. Os agricultores familiares tornaram-se espe-
cialistas na produgio simples de mercadorias, enquanto a agregacio de valor
¢ desempenhada pelos canais que adquirem estes produtos agroalimentares.

Em relacio a producio de laranja, verificou-se que a infraestrutura de
apoio a comercializagao ¢ condigao necessdria para agregar valor e acessar di-
ferentes canais nos mercados convencionais/territoriais. Verificou-se que os
agricultores familiares que nao dispdem de infraestruturas acabam acessando
espagos de comercializagao coletivos ou canais que dispoem dos equipamen-
tos e materiais para receber a produgao agroalimentar.

Logistica

A logistica de distribuigao fisica dos produtos agroalimentares possibi-
lita a oferta nos espacos de comercializagdo. Esta etapa abrange a gestao dos
insumos necessdrios a produgao, as atividades de apoio ao cultivo/producio
desenvolvidos nas propriedades rurais e a distribui¢io fisica dos produtos
agroalimentares até o canal comprador.

Em relacio a este aspecto, constatou-se que, nos mercados territoriais,
as associagoes/cooperativas (67%) desempenham este tipo de servico (67%).
Também foi constatado que os servios de terceiros (22%) e os préprios pro-
dutores (11%) realizam esta etapa de distribuigao dos produtos. Nos merca-
dos convencionais, a distribuicio fisica dos produtos ¢ realizada por servigos
de terceiros (72%), associagdes/cooperativas (16%), compradores interme-
didrios (9%) e os produtores (3%) que executam esta atividade.

Em relacio a este indicador, verificou-se que, nos mercados territo-
riais, as estruturas coletivas (associa¢oes e cooperativas) realizam a logistica
na comercializa¢io dos produtos agroalimentares. Ainda assim, neste tipo de
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mercado, 11% dos produtores executam esta tarefa, pois eles dispdem dos
veiculos e equipamentos necessdrios para o transporte dos produtos, neste
caso associados a venda da laranja. Nos mercados convencionais, os servigos
terceirizados organizados pelas associagdes e cooperativas coletam os produ-
tos e os transportam até os pontos de recep¢ao dos produtos agroalimentares.

Preco

A precificagdo refere-se aos mecanismos de atribuigio de prego e valor
monetdrio aos produtos, bens e mercadorias (Schneider, 2020). Ainda de
acordo com este autor, 0 mecanismo inclui as estratégias de troca, compra,
venda, pagamento e também contribui para exercer concorréncia com os
demais agentes econémicos.

Em rela¢io a este indicador de mercados, constatou-se que os precos
pagos aos agricultores familiares de modo geral sao determinados pelos com-
pradores nos mercados convencionais e territoriais. Contudo, no mercado
do tipo territorial verificou-se um percentual maior de agricultores familiares
exercendo a capacidade de agéncia, indicando maior autonomia aos agricul-
tores por negociarem o preco final dos produtos com os canais compradores.

Os agricultores familiares pesquisados relataram também que o preco
recebido pela venda da producio agroalimentar é considerado satisfatério,
apesar de que, nos mercados do tipo convencional, a precificagio da produ-
¢ao de leite e suinos é decorrente de um conjunto de requisitos produtivos e
politicas de bonificaco.

Instituicoes

A regulacio das trocas econémicas envolve um conjunto de valores,
normas sociais e regras que orientam a conduta dos atores sociais. As insti-
tuicbes permitem verificar que diferentes questoes como a estabilidade das
transagoes, as caracteristicas das interagdes e trocas econdmicas, € os interes-
ses dos atores sao influenciados por estruturas sociais, formais e informais.

Dentre as institui¢des sociais que exercem influéncia sobre os canais de
venda acessados pelos agricultores familiares, verificou-se que a relagio pessoal e
de confianca com os agentes compradores é o principal mecanismo institucio-
nal que atua na facilitagao das trocas econdmicas. A pesquisa apurou que 50%
dos agricultores familiares atribuem a esta institui¢ao a participagio nos merca-
dos territoriais e que 34% dos produtores atuam nos mercados convencionais.
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A segunda instituicdo identificada pela pesquisa foi o preco pago aos
produtos agroalimentares. A pesquisa apurou que 28% dos produtores que
atuam nos mercados territoriais e 25% dos agricultores pesquisados que par-
ticipam dos mercados convencionais conferem a este mecanismo a relagao
mercantil estabelecida com os canais compradores.

A seguranqa foi o terceiro mecanismo de governanca constatado pela
pesquisa. Apurou-se que 16% dos agricultores familiares que atuam em mer-
cados territoriais e convencionais mantém relagées de trocas com os agentes
compradores devido a garantia de compra dos produtos agroalimentares.
Também identificou-se que, no mercado do tipo territorial, 6% dos agri-
cultores familiares s2o motivados por esta institui¢do social (seguranga) por
venderem em grandes quantidades os produtos alimentares. Ainda esta mes-
ma institui¢do social tem condicionado as trocas econémicas de 19% dos
produtores que atuam nos mercados convencionais — pois averiguou-se que,
para alguns tipos de produtos alimentares, existe apenas um canal compra-
dor que se dispde a adquirir os produtos agroalimentares.

A quarta instituigao social presente no intercimbio mercantil estd as-
sociada a existéncia de contratos de venda. Para 6% dos agricultores familia-
res que comercializam suinos nos mercados do tipo convencionais possuem
acordos formais com os agentes econémicos.

A partir da exposigao dos indicadores utilizados para analisar os merca-
dos territoriais e convencionais acessados pelos produtores de Aratiba (RS),
o Quadro 2 sintetiza as principais caracteristicas dos mercados identificados.

Quadro 2 — Caracteristicas dos mercados territoriais e convencionais

Indicadores Mercado territorial Mercado convencional
Infraestrutura | Infraestrutura voltada a Infraestrutura voltada ao processo
comercializagio do produto produtivo
Logistica A distribuicio dos produtos é A distribuicio dos produtos é
realizada pelos agricultores ou realizada pelas cooperativas/
pelas cooperativas/associagoes da agroindustrias de grande porte ou
agricultura familiar servicos de terceiros
Preco Pode ser definido através de uma Definido pelos compradores
negociagio ou, dependendo do canal
de venda, pode ser determinado pelo
comprador
Instituicoes Confianga Confianga
Preco Acordo formal
Seguranca Prego
Seguranga

Fonte: Deggerone (2021).

257



Os elementos apresentados neste estudo convergem com a pers-
pectiva dos mercados alimentares apresentada por Schneider (2016).
Adicionalmente, também foi constatado que hd diferentes principios de
integragio econdémica (coexisténcia) que orientam as transagbes mercantis
dos agricultores familiares.

A coexisténcia de mercados ¢ decorrente de um conjunto de disputas
e complementariedades que geraram um processo de adaptagao dos agricul-
tores familiares & dindmica mercadolégica. De acordo com Gasselin ez al.
(2020), isto gerou um sistema hibrido de coexisténcia, que envolve a espe-
cializagdo e a diversificagdo dos sistemas produtivos praticados pelos agricul-
tores familiares.

Os agricultores familiares, ao desenvolverem sistemas especializados de
produgio, comercializam os produtos agroalimentares para cadeias longas de
abastecimento e participam de mercados do tipo convencional e territorial.
Porém, o grupo familiar ainda pode cultivar outros produtos agroalimenta-
res em sistemas diversificados e comercializd-los em mercados de proximida-
de ou territoriais.

A partir desse cendrio, percebe-se que os processos de especializacio e
diversificagao apresentam dinimicas distintas. Gasselin ez a/. (2020) desta-
cam que a especializagio das atividades produtivas foi implementada para
estimular a produ¢io em escala e para aproveitar as infraestruturas de pro-
ducio, como foi observado entre os produtores de leite, suinos e laranja. Em
contraste, a diversificacio ¢ frequentemente promovida em prol das vanta-
gens da autonomia e da resiliéncia que ela propicia aos agricultores familia-
res — ji que cada agricultor familiar implementa um repertério produtivo
que atenda as condigdes de reprodugio social da familia, considerando a
infraestrutura existente, o conhecimento prévio das atividades produtivas, a
disponibilidade de mao de obra, as politicas pablicas disponiveis e os fatores
institucionais/culturais que influenciam suas decisoes.

No caso de Aratiba considera-se que a coexisténcia dos sistemas de
produgdo e de comercializagao desenvolvidos pelos agricultores familiares
integram a estratégia de sucessao e de combinacio de atividades produtivas,
levando 4 adaptacio dos sistemas produtivos e a hibridizacao das estratégias
de comercializagao.

Segundo Gasselin ez al. (2020), a hibridizagao combina vérios elemen-
tos herdados dos processos de especializacao e diversificagio produtiva, de
modo que alguns agricultores familiares combinam estratégias para a oferta
de produtos utilizando cadeias de abastecimento curtas e longas. Essa hibri-
dizagao decorre de estratégias que os agricultores familiares adaptaram a sua
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realidade socioprodutiva para enfrentar os desafios inerentes a viabilizacio de
sua permanéncia no meio rural.

Os impactos provocados pela dinimica capitalista exercem efeitos dis-
tintos sobre as unidades de produ¢io que praticam estilos de agricultura
diferentes ou prdticas hibridas de producdo e comercializagio. Nesse meio,
a adocio de diferentes mercados pode gerar maior autonomia comercial,
promover maior equilibrio da unidade produtiva e proporcionar maior resi-
liéncia aos agricultores familiares.

Consideracoes finais

Em Aratiba, a agricultura familiar tem participagao ativa na organiza-
¢ao do tecido social e na conformacio da dindmica econdmica. A reproducio
social e econdmica dessa categoria social estd relacionada a um determinado
modelo de produgio, que, por sua vez, associa-se a commodities e outras ativi-
dades produtivas direcionadas ao autoprovisionamento e & complementagio
da renda do grupo familiar.

A mercantilizagﬁo, nessa situagao, tem levado os atores sociais a acessarem
um conjunto heterogéneo de espagos de comercializagio para ofertar a produ-
¢ao agroalimentar. A pesquisa apurou que 58% dos produtores de laranja par-
ticipam dos mercados territoriais e 26% acessam os mercados convencionais.
Entre os produtores de leite, 41% deles participam dos mercados territoriais e
59% dos agricultores atuam em mercados convencionais. Por sua vez, os pro-
dutores de suinos (100%) acabam acessando somente mercados convencionais.

Entre os indicadores que permitem caracterizar os tipos de merca-
dos, constatou-se que, nos mercados territoriais, observa-se a presenca de
agricultores familiares comercializando bens, produtos e mercadorias para
canais de comercializagao concentrados e localizados no territério regional
de abrangéncia. Os produtores investem em infraestruturas de apoio a co-
mercializagdo com o propdsito de ofertar os produtos a diferentes canais de
venda. Porém, quando isso nao ¢ possivel, as cooperativas e associagoes da
agricultura familiar proporcionam o aparato logistico necessdrio para distri-
buir e vender os produtos. Em se tratando dos pregos praticados neste tipo
de mercado, constatou-se que os valores atribuidos aos produtos podem ser
decorrentes de uma negociagao com os agentes econémicos ou podem ser
determinados pelos compradores. Em relagao aos mecanismos institucionais,
foi constatada a presenga de instituigdes associadas a confianga, ao prego e a
seguranga, exercendo influéncia nas trocas econdmicas.

259



Nos mercados convencionais, constatou-se a presenga de agricultores
familiares oferecendo os produtos agroalimentares para canais de venda dis-
persos e externos ao territério de abrangéncia. Neste tipo de mercado, os
agricultores buscam investir em infraestruturas de apoio ao processo produ-
tivo (instalagbes, mdquinas, equipamentos e veiculos), enquanto a distribui-
¢ao dos produtos ¢é realizada pelas cooperativas e agroindustrias de grande
porte. No que se refere aos pregos praticados, observou-se que ele é definido
pelos canais compradores, e os agricultores nao exercem influéncia sobre os
precos finais. E dentre as institui¢des presentes no intercAmbio mercantil, a
confianca, os acordos formais, o preco, a seguranga acabam influenciando a
presenca dos atores sociais neste tipo de mercado.

Constatou-se também que a coexisténcia é uma caracteristica intrin-
seca dos mercados territoriais e convencionais, o que tem gerado processos
hibridos de comercializagio entre os agricultores familiares. Essa caracteris-
tica é decorrente de um conjunto de disputas e complementariedades, que
a0 longo do tempo requereram a adaptagao dos agricultores familiares aos
sistemas produtivos, sejam eles especializados e/ou diversificados.

Por fim, considerando que toda pesquisa estd em constante evolugio,
os resultados obtidos neste estudo refletem a forma como o desenho me-
todoldgico foi tragado e os dados foram coletados. Para futuras pesquisas
sugere-se o mapeamento dos canais de comercializacio utilizados para co-
mercializar um unico tipo de produto agroalimentar. Essa separacio traria
informagées mais completas e precisas sobre as caracteristicas dos diferentes
tipos de mercados acessados pelos agricultores familiares.
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Introdugao

A pandemia da Covid-19 provocou um conjunto de alteragdes no coti-
diano social, afetando nio sé a satide, mas também a dinimica de vida e de
trabalho da populagio. No Rio Grande do Sul a situagio de emergéncia e as
medidas de restricao social comecaram em marco de 2020. Entre os desafios
do momento estava a necessidade de distanciamento social como forma de
prevencio ao contdgio, porém com o risco de afetar o abastecimento ali-
mentar e as condi¢des de renda de boa parte da populagio, em especial dos
agricultores familiares (FAO 2020, Salazar ez al., 2020, Urcola; Nogueira
2020). A repercussio da pandemia sobre a produgio, a distribuigio e a oferta
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de alimentos indicam diferentes efeitos nos distintos estratos da agricultura
familiar (Schneider ez al., 2020). A preocupacio maior se volta aos agricul-
tores que jd enfrentam vulnerabilidades por operar com escalas menores, em
que os canais de comercializag¢io tiveram o funcionamento suspenso ou res-
trito (Preiss, 2020), reforcando falhas dos sistemas alimentares em fornecer
alimentos locais, que sejam seguros e sauddveis.

Os agricultores familiares sao os principais protagonistas da produc¢io
de alimentos no Brasil e no mundo, tendo reconhecida relevincia no abas-
tecimento de alimentos iz natura, principalmente pelas frutas e hortalicas.
De acordo com o Censo Agropecudrio, 76,8% dos 5,073 milhoes de esta-
belecimentos rurais do Brasil sao pertencentes a agricultura familiar, sendo
que o RS apresenta 992 mil pessoas envolvidas (IBGE, 2021). Apesar da
importancia na producio de alimentos, é uma categoria que tem enfrenta-
do um contexto de preterimento e vulnerabilidade. Dados recentes indicam
que 14,3% dos agricultores familiares passam fome no pais, e 65,2% estao
com algum tipo de inseguranca alimentar (Rede Penssan, 2021). Essa triste
realidade é, em boa medida, relacionada a precariedade econdmica, fazendo
com que a manutenc¢do de suas estratégias de renda e de producio precisem
ser nio s6 preservadas, mas ampliadas.

Apesar de no inicio do século haver um aumento de politicas publicas
direcionadas a agricultura familiar em diferentes dimensées (apoio a pro-
ducio agricola, inclusio socioeconémica, acesso 2 terra, etc..), as agdes do
Estado sdo insuficientes para alavancar o potencial e a qualidade de vida
desses atores (Grisa; Schneider, 2015, Preiss ez al., 2020). Apds algumas
décadas positivas, a gestao federal de 2019 a 2022, justamente o perio-
do estudado, foi desastrosa para a agricultura familiar, sendo caracterizada
por um retrocesso na a¢ido do Estado. O indice de desemprego no pais
atingiu 14,4 milhées de pessoas, sendo a maior taxa da série histdrica jd
registrada (IBGE, 2021). A alta dos pregos dos alimentos chegou a 15% ao
longo de 2020, em especial em itens de consumo bésico da dieta brasilei-
ra, como o arroz, que aumentou 69,8%, e a batata, com uma elevagio de
47,84% (Pamplona, 2021). A crise econémica associada a implementagio
de uma agenda neoliberal e conservadora provocou a reduc¢io de politicas
em dreas essenciais a sociedade, como seguranca alimentar, geracio de ren-
da, satde, educacio e producio cientifica. Assim, além das adversidades que
a Covid-19 nos trouxe, “os problemas sociais que temos vivido iniciaram
muitos antes e estao altamente vinculados a0 modelo de desenvolvimento
hegemdnico que atua como um gerador de desigualdades” (Preiss; Depontis

Jiménez, 2023, p. 3)
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Para além dos efeitos jd graves aos quais este grupo social estd subme-
tido, a dependéncia que temos como sociedade de sua produgao faz com
que impactos na agricultura familiar gerem repercussoes que afetam toda
a sociedade. Neste sentido, estar atento aos potenciais efeitos das medidas
de contencio da Covid-19 se tornava nio sé relevante, como necessdrio.
Este capitulo apresenta os resultados de uma pesquisa realizada no primeiro
semestre de 2020, que buscou mapear e compreender como a pandemia de
Covid-19 estava afetando os espacos de comercializacio direta da agricultura
familiar no RS. Tomando como base referencial a tipologia de mercados da
agricultura familiar proposta por Schneider (2016), a pesquisa se concentrou
nos mercados de proximidade — aqueles em que os agricultores familiares
atuam na comercializagio direta com os consumidores e que permite que
100% dos valores pagos fiquem com eles. Ainda, sio canais caracterizados
pela oferta de alimentos 7 natura diversificados, artesanais e pouco pro-
cessados, portanto alinhados com uma alimentagio sauddvel. Sao também
reconhecidos como espagos relevantes de socializagio e de interacio das
dinimicas de vida rural-urbana, com efeitos positivos na dinamizagao das
economias locais e no desenvolvimento regional (Preiss; Deponti, 2020).
Assim, s3o espacos estratégicos e, por isso, selecionados como foco central de
andlise, em especial os canais de comercializacio do tipo feiras, pois foram as
modalidades mais afetadas pelas medidas de isolamento social mobilizadas
em resposta a Covid-19.

A pesquisa focou em cinco grandes regiées do estado em que hd ex-
pressivo nimero de agricultores familiares, buscando os diferentes contex-
tos vividos no RS. Em alguns municipios, medidas governamentais orien-
taram novas normas de funcionamento, para que servigos essenciais como
o abastecimento alimentar permanecessem ativos; jd outros propuseram o
cancelamento de feiras como forma de prevengio a Covid-19. Os resultados
demonstram os desafios enfrentados e as estratégias mobilizadas para ame-
nizar os efeitos causados pela pandemia, fossem sobre a sadde, a renda ou
as dindmicas de abastecimento local. O capitulo estd organizado em quatro
secoes. Apés esta introdugio, uma segao apresenta o percurso metodoldgico,
sendo seguida dos resultados da pesquisa e da discussao. Uma secio ¢ dedi-
cada as consideracoes finais.
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Percurso metodolégico

A pesquisa realizada teve cardter exploratério, com a coleta de dados
qualitativos e quantitativos, partindo de um mapeamento dos canais de pro-
ximidade previamente analisados pelos autores em trabalhos anteriores. Para
complementar a identifica¢io dos canais de abastecimento, foram analisados
os dados registrados em sites de prefeituras do RS e as iniciativas cadastradas
na plataforma “Mapa de Feiras Orgénicas” do Instituto Brasileiro de Defesa
do Consumidor — IDEC." O mapeamento também contou com o apoio
da Emater-RS/Ascar, que, através do envolvimento de seus extensionistas
rurais, facilitaram o contato com os gestores das feiras.

O trabalho de campo ocorreu de abril a julho de 2020, sendo realizadas
entrevistas com os responsaveis das feiras via telefone, reuniao virtual ou pre-
sencialmente. As entrevistas foram orientadas por trés questiondrios distintos
frente ao cendrio vivido pelas feiras no contexto da Covid-19:

1. Feiras que seguiam ativas;
2. Feiras funcionando apenas como sistemas de entrega de alimentos;
3. Feiras suspensas e sem nenhum tipo de comercializagao.

Cada questiondrio considerava questoes de caracterizagao geral do ca-
nal de abastecimento (data de surgimento, localizagao, responsdveis, ende-
recos de midias sociais), seu funcionamento (data e hordrio de realizacao),
caracteristicas gerais da experiéncia (processo histérico, origem e niimero de
agricultores envolvidos, origem e nimero de consumidores envolvidos, ca-
racteristicas dos produtos comercializados e as estratégias de adaptacio frente
a Covid-19). As feiras sao formadas por uma diversidade de circuitos de co-
mércio e feirantes, por isso foram classificadas em trés categorias, conforme
os produtos comercializados, a saber:

1. Feiras Convencionais sio aquelas que comercializam alimentos pro-
duzidos por agricultores familiares a partir de um manejo conven-
cional de produgao, nio assumindo compromissos sobre o uso e/ou
monitoramento de agrotdxicos e, por vezes, acolhendo a participa-
¢ao de feirantes nao agricultores;

2. Feiras Agroecolégicas sao aquelas onde hd a comercializagao de pro-
dutos com base agroecolégica e com certificagio organica;

! hteps://feirasorganicas.org.br/.
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3. Feiras Mistas sao aquelas onde hd coexisténcia de comercializacio
tanto de produtos convencionais como produtos de base agroeco-
l6gica, provenientes da agricultura familiar, mas nem sempre com
mecanismos regulamentados de distin¢ao.

O recorte empirico considerou como referéncia geogréfica a divisao
utilizada pelos Conselhos Regionais de Desenvolvimento (Coredes), fo-
cando nas regioes Metropolitana, Delta do Jacui, Vale do Cai, Vale do
Rio Pardo, Central e Norte. Considerando um histérico de identidade e
auto-reconhecimento da agricultura familiar na regiao Central, houve a
unido de trés Coredes (Central, Vale do Jaguari e Jacui Centro). A escolha
das regioes considerou quatro elementos: 7) representatividade e hetero-
geneidade da presenca da agricultura familiar no estado; 7i) relevincia na
produgio de alimentos; 77) a rota de disseminagio da Covid-19 no RS,
partindo da regiao metropolitana para o interior do estado; 7v) a drea de
atuagio dos pesquisadores.

O estudo envolveu um territério correspondente a 119 municipios
dispostos em uma drea de 58.794,6km? com uma populagio total de
4.066.854 habitantes, englobando um total de 203.927 agricultores familia-
res, com suas identidades socioculturais e dinAmicas econdmicas especificas.
Portanto, considera o equivalente a 24% dos municipios do estado e 35,4%
da populagio total do RS, indicando certa representatividade em termos de
estado. No que diz respeito a relevincia para a agricultura familiar, o Censo
Agropecudrio indica que, nos 294 mil estabelecimentos existentes no RS,
992 mil pessoas estao envolvidas em atividades agropecudrias (IBGE, 2021).
A estimativa é que os dados coletados envolveram cerca de 2.747 familias
envolvidas na produgio e na comercializacio de alimentos, das quais 1.902
atuam nas feiras estudadas e o restante em sistemas de comércio domiciliar.

Resultados e discussao

O estudo mapeou 170 experiéncias de comercializagio direta da agri-
cultura familiar nas cinco regi6es, das quais 152 eram feiras que vivenciavam
distintas situacoes frente 3 Covid-19 e 18 casos referem-se a0 comércio vin-
culado a agricultura familiar com entrega domiciliar, conforme ilustrado na
Figura 1.
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Figura 1 — Localizagdo das experiéncias mapeadas pela pesquisa.

Fonte: Elaborag¢io dos autores.

A regido com maior nimero de canais identificados foi a regiio
Metropolitana (70 feiras), sendo seguida pela regiao Central (40 feiras),
Vale do Rio Pardo (19 feiras), Norte (12 feiras) e a com menos expressi-
vidade foi a Regido do Vale do Cai (11 feiras). Tendo em conta as cinco
regides, as feiras convencionais sao as mais expressivas (63 estabelecimen-
tos), seguidas de 54 feiras mistas e 34 feiras agroecoldgicas. Vale notar que
a maioria das feiras mistas estao no interior do estado, sendo justificado
possivelmente por dois fatores: 1. em termos histéricos, houve uma conver-
géncia no estado de experiéncias pioneiras de comercializagao de alimentos
agroecoldgicos canalizadas para a capital, sendo seguida por cidades do en-
torno; 2. com o publico consumidor sendo menor nas cidades do interior,
talvez a estruturagio dos espagos de comércio agregue as diferentes formas
de produgio existentes, sendo menores os espagos que se consolidam com a
venda de produtos diferenciados.

267



Em 70% das experiéncias analisadas, os agricultores comercializam
os alimentos no mesmo municipio em que residem, e em 22% dos casos
comercializam nao s6 no municipio de residéncia, mas também em sua re-
gido de entorno. Apenas 8% estendem seu comércio para fora da regido de
moradia. Esse padrio localizado se mantém para todo estudo, com exce¢io
de dois municipios — Porto Alegre e Santa Maria — que apresentam maior
incidéncia de agricultores provenientes de outros municipios. Portanto, os
dados indicam um processo altamente localizado, semelhante aos encon-
trados em outras pesquisas realizadas com foco no comércio da agricultura
familiar durante a pandemia, no Brasil e na América Latina (Tittonell ez al.,
2021; Recine et al., 2021).

Quando verificado quais foram as organiza¢oes que mais deram apoio
aos agricultores durante a pandemia, fornecendo informagédes de prevencio,
cuidados de satde frente ao Covid-19 e auxiliando em estratégias de adap-
tagdo do comércio, a organizagdo mais mencionada foi a Associagio Rio-
Grandense de Empreendimentos de Assisténcia Técnica e Extensao Rural
(Emater/RS). Além de manter o fluxo de comércio nas feiras, a Emater/RS
teve uma agio ativa desde o inicio da pandemia, orientando os agricultores
familiares sobre as formas de prevencio, através de cartilhas e reunioes on-
line. Além disso, para apoiar os agricultores, a Emater/RS construiu uma
plataforma digital de vendas de alimentos — Feira Virtual da Agricultura
Familiar (Fevaf).

Também houve destaque para a atuagio das Prefeituras Municipais,
em especial nos municipios de pequeno porte e nas dreas mais interioranas.
As organizagoes coletivas dos agricultores familiares (cooperativas, associa-
¢oes, etc...) também se destacaram, em especial na divulgagio e na comercia-
lizagao dos produtos através das redes sociais. Em algumas regioes, as coope-
rativas passaram a criar grupos de WhatsApp com a finalidade de organizar a
demanda e a venda, a exemplo da Cooperfamilia na cidade de Erechim-RS.
O Conselho de Seguranga Alimentar e Nutricional do Rio Grande do Sul
(Consea-RS) e Instituigoes de ensino que atuam com extensio vinculada a
agricultura familiar também foram mencionadas como relevantes no apoio
aos agricultores durante a pandemia.

Ainda que com necessidade de ajustes e de adaptagdes, a grande maio-
ria das feiras conseguiu permanecer com o funcionamento ativo durante a
pandemia. Considerando que estdvamos, como sociedade mundial, vivendo
uma experiéncia completamente nova, nio havia uma diretriz clara sobre
muitas questdes. Assim, nos primeiros meses da pandemia, alguns munici-
pios emitiram decretos com medidas de restri¢io sobre as feiras, outros inci-
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diram mais sobre as medidas de prote¢io como uso de mdscara e orientagao
ao isolamento social. Porém, de modo geral, o funcionamento obedeceu as
medidas emitidas pelo Governo Estadual que, em maio de 2020, langou o
sistema de Distanciamento Controlado por meio de bandeiras com distin-
tas cores, indicando o risco de contdgio e medidas vinculadas. Em maio do
ano seguinte, 2021, com a redugao dos indices de contdgio ¢ o aumento
da crise econdmica, o sistema foi alterado para um sistema de emissio de
avisos, alertas e planos de acio para os municipios. Em ambos os casos, nao
houve medidas que impedissem a realizacio das feiras da agricultura fami-
liar, porém continham orientacoes de distanciamento social e de higiene na
comercializagao.

A pesquisa indica que as medidas tomadas para prevencio de conté-
gio a Covid-19 foram majoritariamente uma iniciativa dos feirantes, tendo
uma ampla variagio nas diferentes dindmicas de abastecimento, conforme
ilustra a Figura 2. Em todas as feiras, ocorreu o fornecimento de dlcool gel
para higieniza¢do das maos e exigéncia de uso de mdscaras pelos partici-
pantes. Em segundo lugar, as medidas mais frequentes foram atender um
ndmero menor de pessoas por vez e fornecer informagées de cuidados sobre
medidas de prote¢ao. Em alguns municipios, os decretos orientavam para o
nimero médximo de pessoas que podiam circular no espago e, em outros, os
préprios feirantes estipularam limitagoes visando a precau¢io. Outra medi-
da bastante comum foi a alteracao da conformacio fisica da feira, aumen-
tando o espagamento entre as bancas, de forma a minimizar aglomeragoes
entre consumidores. Muitos feirantes, em especial aqueles com facilidade de
uso de redes sociais, passaram a incentivar a realizacio de preencomendas
dos produtos, reduzindo o tempo de intera¢oes na feira apenas para retirada
dos produtos.

Em termos de alimentos ofertados, a grande maioria sao alimentos in
natura, sendo as hortalicas e frutas presentes em todos os canais, havendo al-
gumas peculiaridades em relac¢io a produtos regionais. Por exemplo, a oferta
de embutidos (derivados de carne suina), derivados ldcteos, panificados e
agroindustrializados segue muito as culturas alimentares locais. A suspen-
sao das atividades das feiras ocorreu em todas as regides, ainda que com
maior incidéncia em Porto Alegre, com oito feiras agroecoldgicas com ativi-
dades paralisadas. A inatividade devido aos decretos municipais impedindo
as feiras foi a motivagio menos frequente, tendo ocorrido apenas em quatro
municipios: Quevedos, Toropi, Gravatai e Venincio Aires. Na maioria dos
casos, as feiras foram suspensas devido ao fechamento de espagos em que a
comercializagio ocorria.
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Figura 2 — Medidas de adaptagdo das feiras ativas frente & Covid-19.
Fonte: Elaboragio dos autores.

Para mais de 75% dos feirantes, a suspensao trouxe um grave impacto
na redugio da renda. Apenas 25% dos participantes declararam que a reper-
cussao financeira foi pouco preocupante devido a feira nio ser a principal
fonte de renda dos agricultores. A suspensdo das atividades também reper-
cute na socializagdo dos agricultores familiares, visto que as feiras também

produzem vinculos sociais por meio das relagoes diretas entre produtores e
consumidores, compartilhando memérias, identificacdo étnica, reciprocida-

des e trocas (Sabourin, 2009; Nora; Zanini, 2015; Preiss; Schneider, 2020).

Porto Alegre e a Regiao Metropolitana

A regiao envolve dez municipios, incluindo a capital do estado — Porto
Alegre, com uma populagio total de 2.550.679 milhoes de habitantes, dos
quais 97,62% residem em dreas urbanas (DEE, 2018). Os setores de servigos
e industria prevalecem como atividades econdmicas. A agropecudria ¢ um se-
tor com participagao reduzida, tendo 36.369 agricultores, 21.305 enquadra-
dos como familiares, sendo 14.447 homens e 6.858 mulheres IBGE 2021).
Em termos de producio agropecudria, Porto Alegre nio tem expressividade.
Os dados do Censo indicam que hd no municipio 384 estabelecimentos
agricolas em Porto Alegre, dos quais 211 pertencem a agricultores familiares
(IBGE, 2019b). De forma complementar, dados do Cadastro Nacional de
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Produtores Orgénicos (Brasil, 2023) indicam que existem 47 agricultores
familiares com certificacdo organica na capital, dos quais 30 pertencem a
Associagao dos Produtores da Rede Agroecoldgica Metropolitana (RAMA).
No entanto, a capital tem alta relevincia como publico consumidor para a
producio de alimentos oriundos de diferentes regides do estado.

Na capital foram identificadas 42 feiras convencionais, 21 feiras
Agroecoldgicas/Organicas e seis comércios com entrega domiciliar vincula-
do a AE? dos quais dois contam com loja fisica. H4 comércios sediados em
outras localidades, com publico consumidor principal na capital. O nimero
de experiéncias mapeadas na pesquisa é superior ao encontrado no site da
Prefeitura do Municipio e no Mapa da Feira do IDEC.

As 42 feiras convencionais sio organizadas pela Prefeitura Municipal e,
entre os 199 feirantes envolvidos, a maioria sao comerciantes que adquirem
produtos na Ceasa e revendem nas feiras, e apenas 25% sio agricultores
familiares (em torno de 50 pessoas). A Prefeitura trabalha com duas moda-
lidades de feiras: sao 35 Feiras Modelo, com a atuagio de 92 feirantes, e sete
Mercadées do Produtor, em que atuam 107 feirantes. Todas as feiras conven-
cionais seguiram ativas durante a pandemia, com algumas poucas medidas
de cuidado sanitdrio, como maior distanciamento entre as bancas e pontos
de oferta com dgua e sabao. Nao foi realizada nenhuma campanha especi-
fica da Prefeitura orientando a populagio sobre o funcionamento durante
a pandemia. No entanto, foi produzido pelo poder publico um dudio com
orientagdes sobre a Covid-19 que era transmitido durante as feiras.

Por sua vez, as Feiras Agroecoldgicas e Organicas so todas protago-
nizadas por agricultores familiares, sendo que, das 21 feiras ativas no mu-
nicipio, nove acontecem em espacos publicos e, portanto, tem um acom-
panhamento mais préximo da Prefeitura de Porto Alegre. Essas feiras tém
representantes compondo assentos no Conselho de Feiras Ecolégicas (CFE)
de Porto Alegre, um colegiado importante na gestao das feiras e didlogo com
0 Municipio. Sao elas: a Feira dos Agricultores Ecologistas (FAE), a Feira
Ecolégica do Bom Fim (FEBF), a Auxiliadora, a Menino Deus, a Petrépolis,
a Romulo Telles, a Trés Figueiras, a Tristeza e a Park Linddia. Entre estas, a
feira mais antiga ¢é a Feira dos Agricultores Ecologistas (FAE), fundada em
1989, e a mais recente a Park Lindéia, criada em 2019. Essas feiras permane-
ceram todas em atividade durante a pandemia de Covid-19, realizando uma
série de medidas de prevengao. Em especial, no dia 21 de margo foi cria-
do um Grupo de Trabalho multidisciplinar, formado por representantes do

? Importante ressaltar que foram consideradas apenas as experiéncias com sede em Porto Alegre.

271



Conselho de Feiras Ecolégicas do Municipio de Porto Alegre/RS, Associagao
Agroecolégica, Rede Metropolitana de Agroecologia (Rama), Cooperativa
Central dos Assentamentos do Rio Grande do Sul (Coceargs) e Associagao
dos Consumidores e Feirantes Ecolégicos do Rio Grande do Sul (Aconfers)
para a formulagio de um “Plano de Contingenciamento de Danos relativo
ao Coronavirus”, em que uma série de medidas foram delineadas e seguiram
sendo atualizadas durante toda a pandemia.

As demais 12 Feiras Agroecolégicas e Organicas acontecem em es-
pacos fechados como centros de ensino, shoppings e centros culturais.
Destas, apenas uma feira segue em atividade enquanto feira — a Feira
Ecolégica Galpao do Plitano — e as Feiras Organicas Terra e Brisa e a Feira
de Produtos Organicos do Campus Restinga do IFRS passaram a atuar
apenas com sistema de entrega domiciliar. Nas Feiras Agroecoldgicas e
Organicas, a grande maioria (63%) dos agricultores nao ¢é residente do
municipio, mas sim de outros locais do entorno e de regiées como Litoral,
Serra e das regi6es dos Vales. Portanto, hd uma dependéncia do municipio
da produgio de outras regioes.

A restricio mais severa frente as feiras foi emitida justamente pela
Prefeitura Municipal de Porto Alegre com o Decreto n° 20.521, de 20 de
mar¢o de 2020, que impedia que agricultores feirantes oriundos de outros
municipios comercializassem na cidade. O decreto inviabilizou a realizagao
da maioria das feiras, gerando uma mobilizagao social com a participagao das
organizacoes dos agricultores familiares, consumidores, Consea-RS, fortale-
cido por uma campanha nas redes sociais. A mobilizagao foi bem-sucedida,
visto que em uma semana o decreto foi revogado. Em parte, como salientam
Urcola e Nogueira (2020), a pandemia também impulsionou a a¢ao de con-
sumidores em apoio a agricultura familiar consolidando o consumo como
ato politico. Apés esse momento, uma série de decretos foram emitidos pela
Prefeitura, orientando e regulamentando as atividades econémicas durante
a pandemia, inclusive as feiras, sem inviabilizar seu funcionamento. Porém,
ressalta-se que, em boa medida, as a¢oes de cuidado tomadas foram princi-
palmente de iniciativa dos agricultores feirantes.

A atuagao das Feiras Agroecolédgicas e Orgénicas nas redes sociais é
bastante expressiva, com presenga ativa no Instagram e Facebook, sendo
estes canais veiculos importantes de divulgacio e contato com consumi-
dores, utilizando estas midias ao longo da pandemia para campanhas de
divulgacio dos produtos e orientagdes sobre boas priticas aos consumido-
res. Ainda assim, houve uma redu¢io do movimento em rela¢io ao periodo
prévio 4 pandemia. Para 64% das feiras isso significou uma redugio acima
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de 50%. Apenas a Feira Ecolégica Galpao do Plétano registrou aumento no
movimento. O fluxo do movimento da feira afeta diretamente a renda dos
agricultores.

As duas feiras que ao longo da pandemia passaram a funcionar ape-
nas com sistemas de entrega domiciliar sao a Feira Terra e Brisa e a Feira
Organica da Restinga. Em ambos os casos, o espaco de comercializagao usual
das feiras estava com suas atividades suspensas devido a pandemia, respecti-
vamente o Centro Cultural Terra e Brisa e a Feira de Produtos Organicos do
Campus Restinga do IFRS. Conforme os respondentes, a suspensio dessas
feiras é percebida como grave, tendo em vista que é um importante canal de
renda dos agricultores, ainda que tenham outros espagos de comercializagio.
Durante o periodo, a Feira Terra e Brisa recebeu cerca de 200 pedidos sema-
nais, com um valor médio entre R$26,00 ¢ R$50,00, uma demanda menor
em relagio ao movimento da feira. No caso da Feira de Produtos Organicos
do Campus Restinga do IFRS, sio cerca de 50 pedidos semanais, em um
valor médio de R$50,00 a R$100,00, trazendo um rendimento maior em
relagio a feira. Apesar disso, apds o periodo pandémico, a Feira Terra e Brisa
voltou a suas atividades normais, porém a Feira de Produtos Organicos do
Campus Restinga do IFRS deixou de ocorrer, pois se entendia que a deman-
da era invidvel para a manutencio do seu funcionamento.

Nos demais municipios da Regido Metropolitana, foram identifica-
das sete feiras com 56 agricultores envolvidos, a saber: duas feiras em Santo
Antonio da Patrulha (a Feira do Sindicato dos Trabalhadores Rurais e Feira
da Cidade Alta), uma em Gravatai (Feira Modelo), trés em Guaiba (Feira do
produtor rural do bairro Fitima, do bairro Jardim dos Lagos e do Centro)
e uma em Viamao, a Feira Organica. Nestes casos, hd uma dinimica mais
pessoal nas interagoes, nao havendo redes sociais que auxiliem na divulgacio
da relagdo com o publico.

Nestes casos, os agricultores se restringem aos municipios em que ocor-
rem as feiras, com excegao da Feira Modelo de Gravatai, em que os feirantes
tém sua origem no Municipio e na Regido. A Feira Modelo de Gravatai
esteve suspensa devido a um decreto municipal, sendo reativada no dia 4 de
maio de 2020. As feiras de Santo Antdnio e Gravatai tiveram seu movimento
reduzido pela metade. A Feira do Produtor Rural de Guaiba — Centro teve
uma redugio de aproximadamente 25%, havendo obviamente impactos ne-
gativos na renda dos agricultores.

Na Regiao Metropolitana, fica evidente que a densidade urbana e a
grande quantidade de espagos de comercializacio centrados em Porto Alegre
explicitam o papel do municipio como um polo consumidor na regiio, ge-
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rando um movimento pendular de outros municipios em favor da capital.
Vale lembrar que a relevincia de Porto Alegre para a regiao nao se limita a
um mercado consumidor, mas também como principal centro de servicos,
inclusive no atendimento a satde.

Santa Cruz do Sul e a Regiao do Vale do Rio Pardo

Santa Cruz do Sul ¢ a cidade polo da regido do Vale do Rio Pardo,
composta por outros 23 Municipios, tendo uma populagio total de 437.233
habitantes (DEE, 2018), abrangendo uma drea de 13.171,7km? (DEE,
2015). Do total de habitantes dessa regido, aproximadamente 63% residem
em dreas urbanas e 37% se encontram em dreas rurais. Vale destacar que dez
dos 23 municipios citados apresentam populagio superior a 70% vivendo
em areas rurais (IBGE, 2010).

H4 uma grande relevincia econdmica da producio agropecudria na re-
gido, sendo o grande destaque da regido o fumo, tendo presenca no ranking na-
cional com: Venancio Aires (15.969 ton/ano), Candeldria (10.447 ton/ano),
Vale do Sol (9.622 ton/ano), Santa Cruz do Sul (9.268 ton/ano) e Arroio do
Tigre (8.033 ton/ano). Na produgao de alimentos no RS, Arroio do Tigre
¢ 0 décimo maior produtor de feijao preto (977 ton/ano) e o quinto na
produgio de abébora (786 ton/ano). Na produgio de mandioca, Venancio
Aires é o maior produtor do estado (11.790 ton/ano), seguido de Candeldria
(6.095 ton/ano) e Santa Cruz do Sul (4.923 ton/ano).

Conforme os dados do Censo Agro 2017, dos 167.899 agricultores da
regido, 144.193 sio agricultores familiares, dos quais 87.434 s3o homens e
56.759 mulheres. E entre os Coredes o que possui maior niimero de agri-
cultores familiares no estado. Em termos culturais, possui forte influéncia da
colonizagao alema na Regido. Em Santa Cruz do Sul, foram identificadas seis
feiras convencionais, trés feiras agroecoldgicas e orginicas e uma feira mista,
sendo todas compostas por agricultores familiares, totalizando 173 pessoas.
As seis feiras convencionais sao organizadas pela Associagao Santa Cruzense
de Feirantes — Assafe por meio de 80 sécios-produtores, sendo o primeiro
ponto de comercializa¢ao fundado no dia 23 de setembro de 1980. A feira ¢
totalmente composta por agricultores residentes no municipio.

Na maioria dos casos, as feiras registraram um aumento de cerca de
25% no movimento durante a pandemia. Para os respondentes, esse au-
mento de movimento se deve pelo fechamento dos restaurantes no inicio da
pandemia e o aumento do preparo de refei¢des em casa. A grande excegdo
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foi a Feira Rural Central, que teve uma redugio de mais de 60%. A Feira
Orgénica Santo Indcio nao percebeu alteragoes, a tnica feira que nao utiliza-
va redes sociais. Todas as demais utilizaram as redes para informar e orientar
durante a pandemia.

A Unica feira que estd com atividades suspensas no municipio de Santa
Cruz do Sul ¢ a Feira Pedagdgica da Escola Familia Agricola de Santa Cruz
do Sul (Efasc), sendo que o fechamento das atividades da Escola em cum-
primento com as medidas de isolamento social implementadas para evitar a
contaminagio da Covid-19 também levou a suspensao da Feira. Segundo a
Efasc, em termos econdmicos, o impacto da suspensdo das atividades é pou-
co expressivo, ji que as familias dispoem de outras formas de comercializacio
dos seus produtos. Assim, o maior impacto é no rompimento do processo
pedagdgico, visto que a feira é um importante instrumento de formagio de
novos agricultores feirantes.

Para os demais municipios da regido, foram mapeadas outras oito feiras,
das quais duas encontravam-se inativas — Feira Orgénica do Grupo O Eco
da Vida de Venéncio Aires e Associagao da Feira da Agricultura Familiar de
Lagoa Bonita do Sul. A suspensio das atividades aconteceu devido a preo-
cupagio com a possibilidade de contdgio, uma vez que os feirantes estao no
grupo de risco. Segundo os entrevistados, a suspensio da feira gerou um im-
pacto grave na renda dos feirantes e também provocou a perda da producio
por falta de canais que deem vazao a producio dos agricultores envolvidos.

As demais feiras seguiram funcionando ao longo de toda a pandemia,
gerando renda para 47 agricultores feirantes, dos quais a maioria ¢é residente
do municipio em que a feira acontece. A excegao é a Feira Municipal de
Pantano Grande, que inclui agricultores dos municipios da sua regiao. Em
termos de movimento em relagio ao periodo prévio a pandemia, hd uma
diversidade de situagoes, nao sendo possivel tragar um padrio para a Regio.

No caso da Regido do Vale do Rio Pardo fica evidente a densidade de
drea rural, frente a uma populagio majoritariamente urbana e uma baixa
quantidade de espacos de comercializagio. A maioria dos canais estao locali-
zados em Santa Cruz do Sul, mas, diferente da capital do estado apresentada
anteriormente, aqui no se constatou um movimento pendular presente no
territério para comercializacio de alimentos, visto que as feiras sao majorita-
riamente protagonizadas por agricultores dos préprios municipios. H4 segu-
ramente um movimento em dire¢ao a Santa Cruz do Sul em busca de servicos
de satde e de ensino, colocando a Unisc como altamente relevante para a
educa¢ao no ensino superior. A Efasc se destaca no ensino médio técnico
voltado ao campo, sendo essencial para o processo de sucessao rural na regio.
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Santa Maria e a Regiao Central

Os dados aqui apresentados se referem a regido de atuacio da Regional
da Emater Santa Maria, que abrange os municipios que compdem os Coredes
Central, Vale do Jaguari e Jacui Centro, tendo Santa Maria como cidade re-
feréncia. Em termos de populagio, segundo os dados do IBGE (2010), tem
como estimativa 653.723 habitantes, dos quais 80,4% estao em dreas urba-
nas. Santa Maria é o municipio com a maior populacio da Regido Central,
estimada em 282.123 pessoas (IBGE, 2019b). Em termos de atividade eco-
noémica, destaca-se a agropecudria, excetuando-se Santa Maria, onde o setor
de servigos tem participagao expressiva.

Como atividade econdmica, na agropecudria destaca-se a produgao de
soja na regiao do Planalto e de Arroz na Depressao Central. Paralelamente
também hd uma pecudria de corte que era prioritdria, perdeu espago para
as culturas anuais, e agora vem se adaptando por meio de sistema de inte-
gracdo lavoura — pecudria. Destaca-se a importincia da agricultura fami-
liar, ocupando especialmente as regies de transicao entre o Planalto e a
Regido Central, em regido denominada de Rebordo da Serra Geral. Essas
dreas desenvolvem um sistema diversificado de produgao voltada para a sub-
sisténcia, muito do qual combinado com a atividade produtiva do fumo.
Atualmente, vive-se também um aumento progressivo da cultura da soja.
Conforme os dados do Censo Agro 2017, dos 14.623 estabelecimentos da
regido, 12.062 sao considerados de agricultores familiares, havendo 15.904
homens e 10.236 mulheres.

Em Santa Maria, foram analisadas nove feiras mistas, trés feiras con-
vencionais e uma feira orginica. H4 ocorréncia de outras feiras no municipio
que infelizmente nao fizeram parte do estudo. Ao longo da pandemia, dois
decretos foram emitidos pela Prefeitura de Santa Maria sobre as atividades
das feiras, tendo o primeiro (Decreto Executivo n° 62, de 24 de margo de
2020) estabelecido medidas restritivas para a realizacao de feiras e o segundo
decreto apenas prolongando o tempo das feiras para 6 horas.

A maioria das feiras s3o mistas, combinando bancas de agricultores que
comercializam exclusivamente produgao prépria, alimentos adquiridos de
outros agricultores ou oriundos de outros canais de comercializa¢io (inter-
mediagio). Reflete uma caracteristica em que, mesmo que muitos feirantes
tenham origens na agricultura, com o tempo passam também a intermediar
a producio. H4 feirantes que comercializam alimentos produzidos de forma
convencional, assim como provenientes de modos de produgao orginicos,
todavia sem certificacio.
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A maioria dos feirantes que participam das feiras de Santa Maria
tem origem em municipios da Regido, com destaque para as feiras Feirdao
Regional, Polifeira do Agricultor e Feirao Colonial. O Feirao Colonial, por
exemplo, admite feirantes organizados em grupos de economia soliddria, o
que aumenta a capacidade de inclusdo produtiva da agricultura familiar da
regido. Em geral, as feiras sao compostas por até 20 familias, sendo que a
maioria compreende entre 11 e 20 familias (46%). Este extrato de feirantes
caracteriza feiras de porte médio. A excegdo é para o Feirdo Colonial do
Projeto Esperanca — Cooesperanca, que se trata de uma experiéncia longeva
de organizacio dos agricultores e de economia soliddria que agrega 150 gru-
pos de agricultores.

A maioria das experiéncias analisadas nio tém presenca nas redes so-
ciais. Entre as feiras ativas, a Gnica que fez campanha nas redes sociais para
orientar sobre as mudangas na feira durante a pandemia foi a PoliFeira do
Agricultor. Na maioria dos casos, houve uma redu¢ao no movimento duran-
te a pandemia. Apenas duas feiras indicaram um aumento no movimento,
o Feirdo Regional e a Feira Vale Machado. Apés a pesquisa, outras feiras
tém indicado o mesmo. Houve uma retragio momentinea, mas que, em
um segundo momento, comega a haver alteragoes de aumento da procu-
ra pelas feiras. Houve também uma reducio da participagao dos agriculto-
res nas feiras com receio do potencial contdgio, sendo maior na PoliFeira
do Agricultor, no Feirao Regional, no Feirao Colonial Projeto Esperanca,
na Feira do Caridade e na Feira da Avenida Roraima. J4 a Feira da Praca
Saturnino de Brito indicou uma situacio inversa, ou seja, um aumento de
feirantes durante a pandemia.

A Unica feira com certifica¢io organica no Municipio, a Feira Orginica
Ana Primavesi, precisou ser desativada por um periodo durante a pandemia,
devido ao fechamento do Campus da Universidade Federal de Santa Maria
(UESM), continuando com entregas domiciliares e vendas de cestas. Houve
s6 um agricultor que nao fazia entregas, mas que teve a produgao absorvida
pelos demais agricultores para ser incorporada nas entregas domiciliares. Em
média, foram entregues 30 pedidos por semana com um valor de aproxi-
madamente R$ 30,00, a partir de uma cesta de produtos com os alimentos
dispostos pela colheita dos agricultores em cada semana. Neste caso, houve
a0 longo da pandemia um aumento da demanda. No més de agosto de 2020,
a feira retomou suas atividades junto a Igreja do Amaral, no Bairro Camobi.

Nos demais municipios da regido Central, 21 feiras seguiram ativas,
conforme demonstra o Quadro 1, e apenas trés foram suspensas no primeiro
ano da pandemia.
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Quadro 1 — Feiras pesquisadas na regiao Central

Familiar

Nome da Feira Cidade Categoria

1. Mercado do Produtor Jari Feira mista

2. Hortomercado Enio Kinzel Santiago Feira mista

3. Feira de Produtos Orgénicos e Santi Feiras agroecoldgicas/
Agroecoldgicos antiago organicas

4. Feira do Ginasido Santiago Feira mista

5. Feirao Colonial Agudo Feira mista

6. Fepraf — Feira da Producio e Feiras aeroecoldeicas/
Reforma Agréria e Agricultura Julio de Castilhos & &

orgénicas

7. Feira da Praca

Faxinal do Soturno

Feira mista

8. Feira do Produtor

Sa0 Pedro do Sul

Feira mista

9. Feira da Praca Formigueiro Feira convencional
19. Feira Livre Municipal Ivo René Cachoeira do Sul Feira mista

Pinto Garske

11. Feira hortifrutigranjeiros Sao Sepé Feira mista

12. Associagao dos feirantes de
Restinga Seca — Afeires

Restinga Seca

Feira mista

13. Feira Livre da Agricultura
Familiar

Vila Nova do Sul

Feira mista

14. Feira do Produtor Valdir Soares
da Costa

Santiago

Feira mista

15. Feira do Produtor de Sao
Vicente do Sul

Sao Vicente do Sul

Feira mista

16. Feira do Produtor Rural

Nova Esperanca do Sul

Feira mista

17. Feira da Agricultura Familiar

Jaguari

Feira mista

18. Cacequi

Cacequi

Feira mista

19. Cooperativa Jeito Caseiro

Sao Francisco de Assis

Feira mista

20. Feira de Produtos Coloniais e
Artesanato de Toropi

Toropi

Feira mista

21. Feirita

Itaara

Feira mista

Fonte: Elaboragio dos autores.

H4 na regido uma maior incidéncia de canais com oferta mista de
produtos convencionais e pouco com oferta de alimentos agroecoldgicos e
organicos. Andlises mais aprofundadas precisam ser realizadas para poder
averiguar quais sio os fatores condicionantes que explicam esse contexto.
A principio, pelo menos trés hipéteses podem ser consideradas: 1. baixa pro-
ducio orginica na regido; 2. dificuldade dos produtores locais na produgao,
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bem como de compreender os mecanismos de certificacio; e 3. Falta de pu-
blico consumidor.

Na grande maioria dos casos, os agricultores residem nos municipios
em que comercializam, ressaltando o forte enraizamento local desses canais
de abastecimento e a potencial capacidade produtiva da regido em suprir a
demanda local de alimentos, pelo menos no que diz respeito a alimentos
vegetalis in natura. Percebe-se uma série de iniciativas que nascem da organi-
zagao do local.

Na maioria das feiras, o comércio ocorre por nao mais do que dez fa-
milias, o que reafirma a atuagio majoritariamente como uma producio de
pequena escala. A maioria das feiras nao tem rede social para comunica¢io
com os consumidores. Em rela¢io ao movimento, observou-se que, no caso
das feiras do Vale do Jaguari, apenas duas disseram que nao houve redugio
do movimento, e todas as demais afirmaram ter reduzido entre 20% a 50%.
No Corede Central e no Jacui Centro, essa variagao é menor, indicando uma
melhor adaptagio dos canais de comercializagio em face a0 novo cendrio.

Entre as quatro feiras que estao atuando exclusivamente com entre-
ga domiciliar, a Hortalicas Minuzzi de Nova Esperanca do Sul, e a Feira
Hortifrutigranjeiros de Sao Sepé recorreram 2 estratégia das entregas, porque
tiveram drésticas redugdes no movimento e a entrega domiciliar se apresen-
tou como uma estratégia para manter a comercializagdo com maior seguran-
ca. Ja a Feira da Agricultura Familiar de Cachoeira do Sul foi suspensa devido
a suspensao das atividades da Universidade Estadual do Rio Grande do Sul
(Uergs). Para a maioria dos casos, a inatividade da feira ¢ muito grave, visto
que ¢ a principal renda dos agricultores envolvidos.

A Fazendinha de Santiago destaca-se na quantidade de cestas entregues
a domicilio por semana, com um niimero total de 150 pedidos. Destaca-se,
nesse caso, tanto o tempo de existéncia que a mesma oportuniza esse tipo de
servico, mas também pelos alimentos diferenciados, que sao divulgados por
diversos canais de comunicagdo, desde grupos de watts, jornais e rddios do
municipio. Em todos os casos, as entregas dos alimentos tém sido realizadas
pelos proprios agricultores, recebendo o pagamento de forma antecipada via
transferéncia ou em dinheiro na entrega. O WhatsApp ¢ a principal ferra-
menta de comunicagio usada para a realizacio dos pedidos.

Trés feiras na regido ficaram inativas durante a pandemia: a Feira da
Agricultura Familiar: Dando Alma ao Alimento de Julio de Castilhos, a Feira
Municipal de Quevedos e a Casa de Faxinal de Faxinal do Soturno. A sus-
pensao das atividades ocorreu devido a decretos municipais que fecharam
o local de realizagao da feira e porque os agricultores tomaram a decisao de
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encerrar as atividades, com receio do avanc¢o da pandemia. Obviamente, a
suspensao gera uma reducio da renda dos agricultores, vista como grave para
os agricultores de Quevedos e Faxinal do Soturno por ser um importante
canal de comercializacdo. J4 no caso de Jualio de Castilhos, eles migram para
outros canais de comercializa¢do de maior relevincia, o que garante a conti-
nuidade de geracio de renda para os agricultores.

O alcance dos canais de comercializagdo em mercados de proximidade
ainda ¢ relativamente baixo, pois apenas 20 dos 35 municipios tém feiras
livres. Apenas Santiago, Cachoeira do Sul e Santa Maria, tém mais do que
uma feira, justamente aqueles com maior nimero de habitantes. Chama
aten¢ao também o municipio de Itaara, localizado as margens da BR-158,
tem um ponto fixo de venda de alimentos da agricultura familiar constitui-
do por 72 agricultores familiares. Considerando esses quatro municipios, a
média de agricultores/feira é de 25,9, distante dos outros 16 municipios com
feiras, que ficam com média de 6,44 agricultores/feira. Com isso, deseja-se
mostrar que, na maioria dos municipios, esse movimento de comercializagéo
direta ¢ muito pequeno e tem condigées de ganhar melhores contornos e
maior expressividade.

Erechim e a Regiao Norte

O Corede Norte tem 32 municipios, com uma populagio total de
232.321 habitantes (DEE, 2018), dos quais 72% habitam dreas urbanas e
apenas 28% residem nas dreas rurais (IBGE, 2010). A cidade de Erechim
¢ o polo desta regiao, onde concentram-se os servigos de satde, educacio-
nais, industriais e pablicos. Em termos de atividade econdmica, os setores de
prestagao de servicos e industria tem uma participagio mais expressiva que
o setor agropecudrio, haja vista a falta de agregacao de valor a agropecudria.
Conforme os dados do Censo Agro 2017, 69.464 sao agricultores familiares,
sendo 42.916 homens e 26.548 mulheres.

Seguindo o padrio das demais regides, o maior nimero de feiras estd na
cidade polo — neste caso, Erechim —, onde foram identificadas quatro feiras
mistas ¢ uma feira atuando com sistema de entrega domiciliar. A entrega
de alimentos passou a ser realizada nos domicilios quando os agricultores e
consumidores também seguiam as recomendacoes dos protocolos de distan-
ciamento social. Logo, a escolha dos alimentos e a negociacio era realizada
através do aplicativo WhatsApp. A pesquisa também identificou que, em
67% das feiras, cerca de dez familias atuam na organizacio da producio e
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comercializagdo, enquanto nas demais feiras existe o envolvimento de um
nimero maior de pessoas, quando foi possivel constatar entre 30 a 40 fami-
lias atuantes na oferta dos produtos alimentares.

Em termos de movimento em relagio ao periodo prévio a pandemia,
ha uma diversidade de situagoes, nao sendo possivel tracar um padrao para
cada municipio pesquisado. J4 para a regido, conforme listado na tabela abai-
xo0, foram identificadas sete feiras, das quais cinco sao feiras mistas e duas
feiras convencionais.

Quadro 2 — Feiras pesquisadas na regiao Norte

Nome Municipio Categoria

Feira do Agricultor Campinas do Sul | Feiras convencionais
Feira Produtor Rural Gettlio Vargas Feiras convencionais
Feira do Produtor Bario de Cotegipe | Feira mista

Cocel Marcelino Ramos | Feira mista

Feira do Produtor Sdo Valentim Feira mista

Feira da Agricultura Familiar Itatiba do Sul Feira mista

Feira Colonial de Aratiba Aratiba Feira mista

Cooperativa Rural da Agricultura ) Comércio com entrega
Familiar (Coopraf) Sertdo domiciliar vinculado a AF

Fonte: Elaboragio dos autores.

As unidades de produgao familiares envolvidas na produgio e comercia-
lizagao dos produtos alimentares sio classificadas como sendo de pequeno a
médio porte. Também foi constatado que, em cinco feiras, os produtores sao
do municipio de origem, e, em outras duas experiéncias estudadas, os produ-
tores s20 do municipio e participam outros agricultores familiares da regiao.

Em termos de movimento durante a pandemia, constatou-se que, ma-
joritariamente, nao houve alteracio no movimento nas feiras ativas. As me-
didas adotadas para evitar a propaga¢io do coronavirus contribuiram para
que os consumidores continuassem frequentando os espacos de trocas e,
consequentemente, garantiram renda para as familias atuantes nestes canais
de comercializacio.

Assim, os resultados encontrados apresentam similaridades com os
demais municipios e regides analisadas, em especial no que diz respeito a
manutencio das atividades da maioria das feiras, com a ado¢io de medidas
de precaugao. Ademais, ressalta-se o cardter altamente localizado dos comér-
cios vinculados a agricultura familiar, a atuacio presente das prefeituras e da
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Emater/RS nos processos de orientagio para cuidados de satde e o apoio na
adaptagdo dos processos logisticos e comerciais.

Regiao do Vale do Cai

A regido envolve 19 municipios, com uma populagio total de 192.898
habitantes (DEE, 2019), abrangendo uma drea de 1.854,4km? (DEE,
2019). Do total de habitantes dessa regido, 74% residem em dreas urbanas
e 26%, em dreas rurais (Corede Cai, 2015). Em termos de atividade eco-
noémica, apenas 17% dos recursos provém da agropecudria, ji que 32,8%
sao da industria e 50,2% dos servicos (Corede Caf, 2015). Ainda assim, a
citricultura tem grande destaque na regido, sendo os maiores produtores do
RS de bergamota, com 62.629 ton/ano, ¢ de laranja, com 38.278 ton/ano
(IBGE, 2019b). De acordo com os dados do Censo Agro 2019 existem na
regidao 13.662 agricultores familiares, dos quais 8.433 sao homens e 4.930
mulheres.

Apesar de Montenegro ser uma cidade polo para a regido em termos de
servigos de educagio, saide e comércio em geral, nao hd, como nos demais
municipios da regiao estudados, uma quantidade expressiva de canais de co-
mercializagao da agricultura familiar, indicando um fluxo de agricultores da
regido deslocando-se para comercializar no municipio. A regido como um
todo é composta por municipios de pequeno porte e apresenta poucos canais
de comercializagio direta com a agricultura familiar.

Ademais, as publicagoes recentes da Organizagao das Nagoes Unidas
para Agricultura e Alimentagao (FAO), tais como o “Estado da Alimentagao
e Agricultura” (FAO, 2018; 2019) e “O futuro da alimentacio e da agricul-
tura — Tendéncias e desafios” (FAO, 2017) afirmam de forma enfética que,
para enfrentar os desafios do século 21, é necessirio repensar a producio,
a comercializagio e o consumo de alimentos de forma que estes processos
possam acontecer de formas mais ecoldgicas e socialmente inclusivas. O es-
timulo a produgao regional e 4 valorizagao do comércio local de alimentos
podera contribuir para o desenvolvimento socioecondmico da regido.

Para a regido, foram identificadas 11 feiras, das quais apenas sete per-
maneciam ativas. Em ressonincia com os dados das demais regi6es interiora-
nas analisadas, no Vale do Cai a origem dos agricultores nos canais de abaste-
cimento é majoritariamente municipal, com 83% dos agricultores residindo
no mesmo municipio em que comercializam. Ea regiao que apresentou o
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menor niimero de familias de agricultores envolvidos nas feiras, com uma
média de até cinco familiares por feira.

Quadro 3 — Feiras pesquisadas na regiao do Vale do Cai

Nome

Municipio

Categoria

Casa do Produtor Rural

Montenegro

Feira mista

Feira Municipal de Sao Sebastido do Cai

Sao Sebastiao do Caf

Feira convencional

Feira Municipal

Harmonia

Feira mista

Feira Sabores de Tupandi Tupandi Feira mista

Feira da Agricultura Familiar de Salvador do Sul Feira mista

Salvador do Sul

Feira Municipal de Produtores Barao Feira convencional
Feira de Produtos Organicos Bario Feiras agroecologicas/

orginicas

Feira da Estacao

Capela de Santana

Feira mista

Feira da Praca Capela de Santana | Feira convencional
Belezas e Sabores de Sao José do Sul | Sao José do Sul Feira mista
Bruno Indcio Hammes Vale Real Feira convencional

Fonte: Elaboragio dos autores.

Chama a atencio o fato de que, para a maioria das feiras ativas (57%),
nao houve redugio no movimento durante a pandemia, indicando talvez
um impacto baixo da Covid-19 nestes canais de abastecimento da regido.
O dado sugere uma tendéncia contréria ao que tem sido identificado no pais
e nas demais regides de estudo dessa pesquisa. No entanto, destaca-se que foi
realizada uma campanha municipal promovida pela ACI, Sindilojas, Jornal
Ibid e Unisc denominada “Sou Daqui, Compro Aqui” que pode ter efeitos
positivos na manutengao dos canais de comercializagao.

Em uma pesquisa focada em analisar a reagao da agricultura familiar la-
tino-americana nos primeiros trés meses de pandemia, Tittonell ez /. (2021)
destacam como a capacidade organizativa dindmica e adaptdvel desse seg-
mento social foi instrumental para se adaptar com alta resiliéncia em vdrios
paises da regido, mantendo o escoamento da produgio local e garantindo
alimentos frescos e de qualidade & populacio em face da Covid-19.

Para a regiao, apenas trés feiras tiveram que suspender suas atividades
e passaram a funcionar apenas como entregas domiciliares durante a pande-
mia. Sio elas: Belezas e Sabores de Sio José do Sul, Bruno Indcio Hammes
de Vale Real e Feira de Produtos Organicos de Bardo. No caso de Sao José
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do Sul, a adaptacio foi uma necessidade frente aos decretos municipais que
impediram a realizagio da feira. Nos outros dois casos, a preocupagio com
a seguranca dos feirantes e dos consumidores foi o principal motivo para a
alteracao na forma de comercializagao.

Em todos os casos, os produtos sao divulgados através do aplicativo
WhatsApp e os consumidores escolhem em uma lista o que querem receber
(cestas abertas). As entregas sio realizadas pelos proprios agricultores, tendo
uma variagio entre 15 a 30 pedidos entre os casos. Os valores recebidos
nio passam de R$50,00 em nenhum dos casos, e s6 aceitam pagamento
em dinheiro na entrega. Para as Feiras Belezas e Sabores de Sao José do Sul
e Feira de Produtos Orginicos de Bardo, o rendimento tem sido maior do
que o recebido normalmente na feira. A situacio ¢ inversa no caso da Feira
Bruno Indcio Hammes de Vale Real. De maneira geral, esse processo envolve
mudancgas em diferentes etapas e processos da comercializagao, levando a
adaptagdes e a um potencial processo de aprendizagem. No entanto, nesta
regio os interlocutores parecem ter tido facilidade na maioria dos processos,
ainda que seja uma forma de comércio mais trabalhoso do que a feira.

A ftnica feira inativa identificada é a Feira da Praga de Capela de
Santana, que funcionava aos sabados pela manha. Os produtos comercializa-
dos normalmente incluiam uma dinimica mista entre produtos iz natura e
processados com produgido orginica com origem social na agricultura fami-
liar e com beneficidrios da reforma agréria. A Feira possui aproximadamente
seis familias de agricultores, todas pertencentes a0 municipio e que tém sido
assistidas pela prefeitura local e a Emater-RS. A suspensio da feira teve como
motivo central a preocupagao com a satide dos feirantes e dos consumidores,
sendo percebida como pouco grave em termos de perda de renda, pois os
agricultores possuem outras fontes de comercializagao.

Consideragoes finais

Este capitulo discutiu o impacto da pandemia de Covid-19 nas feiras
mobilizadas pela agricultura familiar em cinco regiées do estado do RS.
A realiza¢io desta pesquisa demonstrou que os agricultores familiares bus-
caram desenvolver diferentes estratégias para disponibilizar os alimentos
aos consumidores, numa légica de reconstrugao dos sistemas agroalimen-
tares e dos canais de comercializacdo. Essa caracteristica reverbera a capaci-
dade de resiliéncia desta categoria social, frente a um fenémeno inusitado
e em um cendrio de baixissimo suporte do Estado. Acreditamos que essa
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capacidade de mobilizagao social para manter as dinimicas de abasteci-
mento ativas ressalta a relevincia desses atores para a seguranca alimentar
da populagao e a urgéncia de agdes puiblicas que deem o devido valor e
amparo a agricultura familiar.

A comercializagao dos alimentos com entrega domiciliar apresentou-se
como um novo canal a ser explorado por vérios agricultores, ainda que um
maior dominio das tecnologias digitais possa potencializar essa modalidade
de comercializagio. Fica o desafio de se transpor as barreiras logisticas e es-
truturais que esses novos mercados com uso de ferramentas digitais apresen-
tam, em especial frente & concorréncia corporativa.

Os dados das diferentes regioes ressaltaram a heterogeneidade entre
a drea metropolitana e o interior do estado, explicitando o desafio de am-
pliar a comercializagio da produgio agroecoldgica e a quantidade de feiras
em todo o estado. A regido Central apresenta um considerdvel processo de
abastecimento frente as demais regides. Em termos de sustentabilidade, a
regido metropolitana poderia ter um melhor aproveitamento da produgao
regional, inclusive ampliando a participacio dos agricultores familiares nas
feiras convencionais mobilizadas pela prefeitura. Acredita-se que a maior
atuagio publica pode qualificar esses espagos de distintas formas: a criacao
de vales alimentagdo para funciondrios publicos direcionando o consumo
para as feiras da agricultura familiar local; a criagao de espagos ptblicos para
apoio da logistica dos produtores; maior incentivo a produgio sauddvel e
sustentdvel com créditos especificos e redugao de impostos; a vinculagao de
eventos turisticos e culturais com o fornecimento de alimentos regionais;
o planejamento municipal do abastecimento, com melhor distribuicao das
feiras nos distintos bairros, de forma a suprir toda a populagio, e a realizagao
de campanhas divulgando a relevancia das feiras para a seguranca alimentar
e nutricional da populagio, bem como o desenvolvimento regional.

Por fim, acredita-se que 0 mapeamento dos canais de abastecimento da
agricultura familiar no estado ¢ um resultado inédito que abre possibilidade
para novas pesquisas e projetos de extensdo, permitindo investigacoes mais
amplas sobre o papel dessas iniciativas frente ao desenvolvimento regional
sustentdvel e o abastecimento sauddvel da populacio.
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