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PREFACIO

CIRCUITOS QUE APONTAM CAMINHOS
PARA SISTEMAS ALIMENTARES MAIS
SUSTENTAVEIS E INCLUSIVOS

Sergio Schneider

alimentacdo humana tornou-se um fato social de ordem
maior nos anos recentes. E claro que o acesso aos alimentos
sempre esteve no centro do processo civilizatorio, na constituicao
e evolucao dos hominideos. Basta lembrar que o surgimento da
agricultura, a cerca de 10 mil anos atras, resultou de um duplo
processo, que foi ao mesmo tempo a domesticacao de animais e
o cultivo de plantas e a fixacao de agrupamentos de omnivoros
que passaram a ocupar e se reproduzir de forma permanente em
determinados territorios. A bem da verdade, para os humanos,
o problema alimentar continua a atormentar. Mas a natureza
do problema mudou consideravelmente de hoje para o passado.
Hodiernamente, a questao alimentar ndo € mais uma ques-
tdo de luta dos humanos contra a natureza para fazer frente as
caréncias e necessidades biologicas. As sociedades contempo-
raneas alcancaram um patamar em que ha oferta suficiente de
alimentos, fibras e matérias-primas para que nenhum ser hu-
mano fique sem comida. O problema atual ja nao é falta de pro-
ducao ou de oferta, mas incapacidade, incompeténcia e ganan-
cia. Nos, humanos que habitamos o planeta terra neste 2021,
fomos capazes de domesticar variadas espécies de plantas co-
mestiveis, domesticar animais bravios para consumir sua pro-
teina, capturar peixes no mar e nos rios, mas estamos falhando
rotundamente em produzir, beneficiar e consumir de modo par-
cimonioso e sustentavel.



E por isso que a questdo alimentar deixou de ser apenas
uma questao de producao e oferta de alimentos e passou a ser
uma preocupacao de saude publica, sobre o meio ambiente e
os recursos naturais. O sistema alimentar que criamos é falho
e ndo atende aos requisitos da seguranca alimentar e da sus-
tentabilidade. A continuarmos neste diapasao, em poucos anos
esgotaremos os recursos naturais, que sao a base da producao
alimentar, e teremos uma epidemia de satide publica ocasiona-
da pelos efeitos decorrentes da ingestao de fibras e matérias-
primas de baixo valor nutricional.

Estamos sendo incapazes de produzir para alimentar a hu-
manidade, pois tanto na oferta como no consumo as coisas
nao estdo funcionando adequadamente. De um lado, produ-
zimos mediante o uso exagerado de insumos e agrotoxicos,
que contaminam a base natural da producao assim como os
proprios alimentos que consumimos; além de gastarmos uma
imensa quantidade de energia no transporte e abastecimento,
que resulta em balanco energético negativo do sistema. Do ou-
tro lado, ha enormes desequilibrios no acesso aos alimentos.
Muitos habitantes do norte do planeta consomem fibras e ma-
térias-primas alimentares em exagero e desperdicam comida,
ao passo que no sul planetario a fome ainda € uma realidade
para quase 800 milhodes de pessoas que convivem com a mal-
nutricao. Em conjunto, a FAO estima que hajam 1,9 bilhdes
de pessoas obesas ou em sobrepeso no mundo. Ou seja, nosso
sistema alimentar deixa passivos no solo, na agua e na bio-
diversidade e nao € capaz de gerar mais seguranca alimentar
para a humanidade.

Ao contrario de outros problemas com os quais a humanida-
de se defronta, tais como as mudancas climaticas, a transicao
energética e as doencas cronicas, o problema ou a questao ali-
mentar nao € insoluvel. Ao contrario, no século 21, podemos di-
zer que ja sabemos como fazer para produzir comida suficiente
e alimentar cada ser humano com as calorias e proteinas de que
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necessita. Nao ha razoes tecnolbgicas e tdo pouco naturais para
que o sistema alimentar deixe de funcionar como se esperaria, a
saber, de forma sustentavel e renovavel. Para entender porque
as coisas nao sdao como deveriam, é preciso situar o problema
alimentar atual na economia politica do sistema que criamos e
utilizamos, o que significa dizer que os alimentos e a alimenta-
cao se tornaram um tema de interesse econémico e politico, que
faz com que os agentes que o manipulam, controlam e dominam
sejam os responsaveis por seu mau funcionamento.

E preciso mudar o sistema alimentar atual, é necessario e
urgente fazé-lo. As razdes sdo existenciais e ontologicas e estao
relacionadas ao modo como produzimos e nos alimentamos. To-
dos temos parcela de culpa e cada um/a precisa dar sua contri-
buicdo para mudar.

O relatorio do IPCC (2019) sobre clima e solo deixa claro que
a forma como atualmente se exerce a agricultura traz efeitos di-
retos sobre a biodiversidade, o clima e suas mudancas. A men-
sagem do relatorio € clara: “the way we produce our food mat-
ters, dietary choices can help reduce emissions and pressure
on land”. Nao é por outra razdao que a ONU, Organizacao das
Nacoes Unidas, esta convocando para setembro de 2021 a pri-
meira Cupula Mundial sobre Sistemas Alimentares, como parte
da década de acoes para atingir os objetivos de desenvolvimento
sustentavel (ODS) até 2030".

Precisamos mudar, este € o consenso, mas como? Qual é o
caminho para mudar ou reformar o sistema alimentar? De que
forma podemos contribuir desde o lugar em que estamos e vive-
mos para construir um sistema que seja mais sustentavel e re-
novavel no uso dos recursos e capaz de atender as necessidades
das populacoes? Por onde podemos comecar a mudanca e quais
sdo os passos a frente? Estas sdo perguntas cruciais para todos

1 https://www.un.org/en/food-systems-summit e IPCC. Climate Change and Land:
an IPCC special report on climate change, desertification, land degradation, sus-
tainable land management, food security, and greenhouse gas fluxes in terrestrial
ecosystems. Intergovernmental Panel on Climate Change, 2020.
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que querem se engajar na agenda alimentar atual, sejam eles
estudiosos e académicos, formuladores de politicos, produtores
ou consumidores de alimentos, entre outros.

Por enquanto, parece que temos o diagnostico e sabemos que
permanecer fazendo o mesmo ja nao é mais uma alternativa. E
possivel que nado haja um tnico caminho ou via de saida para
as mudancas necessarias. Estamos em um momento de transi-
cao e, como ja disse certa vez Antonio Gramsci, em momentos
de transicao “o velho esta morrendo e o novo ainda nao poéde
nascer. Nesse interregno, uma grande variedade de sintomas
morbidos aparecem”. Entao, o qué fazer? Nao da para ficar pa-
rado! Quem sabe, estudos e pesquisas para buscar alternativas
assim como experimentar praticas para ver quais sao as inicia-
tivas ou solucdes que estdo dando resultados positivos e sdo
promissoras, € uma recomendacao.

A contribuicao deste livro se situa, precisamente, neste inter-
regno e cumpre com este objetivo central: o livro Circuitos Curtos
de Comercializacdo, Agroecologia e Inovagcdo Social apresenta re-
flexdes analiticas sobre um conjunto de praticas e experimentos
que tem sido levados a termo no ambito das mudancas do sis-
tema alimentar convencional e explora as suas potencialidades
para pensar a transicao alimentar que necessitamos promover
e, se possivel, acelerar. Trata-se, em sintese, de uma compila-
cao de capitulos escritos por autores os mais diversos que tém
se dedicado a tarefa de buscar respostas e alternativas ao que
ja nao esta funcionando adequadamente, que € o sistema ali-
mentar convencional.

A leitura do livro me fez pensar em um ponto em comum en-
tre as contribuicoes oferecidas aos leitores. O livro, organizado
pelos pesquisadores Moacir Darolt, do Parana, e Oscar Rover,
de Santa Catarina, discute as caracteristicas e analisa os resul-
tados promovidos pelos circuitos curtos de comercializacao (que
eles abreviam como C.C.C.) de alimentos organicos. Ha uma ex-
plicacao bem didatica para o uso do termo circuito e ndo cadeia
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curta, mas o que importa € que eles se referem ao que entendem
ser relacoes de proximidade que buscam restringir ou reduzir
a presenca de elos ao minimo possivel, preferencialmente co-
locando em contato direto os ofertantes e os demandantes de
produtos alimentares.

Os organizadores e autores do livro sao estudiosos que a
muito tempo se dedicam ao tema das cadeias curtas - agora
circuitos - da comercializacdo e da agroecologia. Sdo estudio-
sos que tem conhecimento de causa, assim como legitimidade
tanto para elogiar quanto para criticar os processos, avancos e
recuos observados em relacdo ao tema do livro. Vale registrar
que muitos autores escreveram seus capitulos com base em ex-
periéncias vivenciadas na pratica, sendo eles mesmos agentes
ativamente envolvidos na sua construcdo. A parte dois do livro,
por exemplo, € dedicada a descricao detalhada das fichas téc-
nicas utilizadas nos circuitos curtos. Ao leitor, por certo, nao
escapara que nao se trata apenas de escrever sobre um tema,
mas refletir sobre sua acdo, qual seja, a praxis da construcéao
de mercados.

Em 2017 Marcio Gazolla e eu organizamos um livro sobre
Cadeias Curtas e Redes Agroalimentares Alternativas, que tinha
como subtitulo “negocios e mercados da agricultura familiar”.
Nosso livro procurou introduzir o enfoque ou abordagem das
cadeias curtas no Brasil, ja que deve ter sido um dos primei-
ros sobre o tema. Buscamos apresentar o tema e trazer a con-
tribuicao de pesquisadores internacionais, para mostrar que o
assunto possuia alcance e relevancia global. Considero que este
livro de Darolt e Rover da a continuidade a algumas questoes
que discutimos. Mas preciso reconhecer que o livro dos colegas
introduz novas questoes, como a agroecologia e a inovacao so-
cial, que representam um importante avanco no estado da arte
sobre o tema.

Moacir Darolt, Oscar Rover e os demais autores mostram
como a comercializacao e a construcao dos circuitos curtos vem
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se constituindo numa inovacao social ndo apenas porque envolve
novas dinamicas e relacoes entre produtores e compradores/con-
sumidores de alimentos mas, acima de tudo, porque cria novas
maneiras de operar as trocas e fazer com que os negocios sejam
ordenados por relacoes de reciprocidade e valores. Os circuitos
curtos e as estratégias de comercializacao engendradas por elas
indicam a senda, o caminho e a luz que podera guiar e iluminar a
construcdo de algo muito maior e mais significativo, que pode ser
resumido na expressao construcao social de mercados.

O livro € uma coletanea que retine informacoes sobre como
surgiram, como operam e quais sdo as principais fortalezas e
dificuldades de uma miriade de casos e experiéncias de comer-
cializacao de alimentos. Na impossibilidade de referir a cada um
em particular, vou destacar um aspecto que me chamou aten-
cao e confesso que talvez seja a grande contribuicao da obra
ao estudo dos mercados alimentares. O livro da exemplos con-
sistentes de como agricultores familiares de diferentes regides
do Brasil estao construindo saidas ao problema da escala e da
logistica. E amplamente sabido e discutido que estes sdo gar-
galos complicados na relacdo dos agricultores familiares com
os mercados em face das suas limitadas condicoes financeiras
e de recursos. Os casos descritos no livro sobre as redes de co-
mercializacdo formadas a partir dos circuitos curtos existentes
e sua integracao com circuitos de outros Estados e regides do
Brasil, formando nos e teias mais amplas, representa um insi-
ght brilhante que responde a questao do escalonamento (scale
up/out) comercial dos empreendimentos de pequenos agricul-
tores familiares. Nao tenho duvidas de que aqui estamos na
presenca de uma semente ou talvez até um pequeno broto que
podera representar uma solucdo engenhosa e inovadora para
os problemas de comercializacdo da agricultura familiar e do
acesso a alimentos de qualidade aos consumidores.

Na minha opinido, a principal relevancia das inovacoes pro-
movidas pelas cadeias/circuitos curtos agroecologicas discuti-
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dos neste livro concentra-se na questdo dos mercados. Nao é
demais lembrar que apesar das relacoes diretas de trocas entre
produtores e consumidores nao ser algo inédito e nao ter sur-
gido agora, elas emergem e se fortalecem em varias situacoes e
contextos em um momento em que as cadeias longas e o siste-
ma convencional se globalizou e exerce grande poder e influén-
cia. Mas é exatamente neste momento que os circuitos curtos
parecem apontar para saidas e respostas aos limites e gargalos
do sistema dominante.

Os circuitos curtos de comercializacdo conseguem recons-
truir a identidade entre o alimento, a sociedade e o territorio.
Saber quem produz, onde se produz e como € produzido faz
diferenca para os consumidores. Portanto, no lugar da indis-
tintibilidade, da ubiquidade e da indiferenca surge a singulari-
dade, a especificidade e a peculiaridade. Um segundo aspecto
que estes circuitos sdo capazes de superar refere-se ao risco e a
incerteza, que € responsavel pela geracao de enormes custos de
transacao. Os circuitos curtos possuem a capacidade de criar
reconhecimento e gerar confianca entre os agentes que partici-
pam das trocas de bens e produtos. Nao raro, surgem relacoes
de amizade e proximidade que se iniciam nas compras e vendas
e adentram o universo familiar, o que ocorre mediante a visita
ao lugar de origem do produto. Por fim, em terceiro lugar, os
circuitos curtos resgatam uma dimensao moral e ética entre os
agentes participantes, pois para além da promocao de trocas de
produtos e mercadorias que mudam de propriedade, as transa-
coes econoOmicas efetuadas se pautam em valores humanos e
ambientais como justica e sustentabilidade. Quando um consu-
midor compra algo de um produtor agroecolégico, ele sabe que
nesta transacao nao se troca apenas o dinheiro por um produto
qualquer. Trata-se, acima de tudo, de uma troca que se baseia
em valores humanos, em coisas que tém uma origem, tém um
nome, uma biografia alimentar.
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Estou muito feliz por ter a oportunidade de prefaciar este
livro. Minha alegria se assenta no fato de que é mais uma obra
que vem a luz e esta sendo publicada em um momento obs-
curo, complicado e eivado de incertezas no Brasil e no mun-
do. Este livro vem em boa hora. Sob a insignia da pandemia e
do diversionismo governamental, a publicacao de um livro que
apresenta solucoes praticas e viaveis aos problemas de acesso
e comercializacado dos alimentos gera esperanca de que o porvir
tem tudo para ser diferente. Além disso, € mister ressaltar, este
livro é prova material da contribuicao da Universidade e dos
académicos a sociedade, aqui representados pelos cientistas
Moacir Darolt, Oscar Rover e todos os coautores desta maravi-
lhosa obra coletiva.

Junho de 2021
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APRESENTACAO

Oscar José Rover
Moacir Roberto Darolt

Este livro € resultado do encontro de alguns temas dos mais
relevantes em torno da questdo agroalimentar atual. A reuniao
de autores para refletir sobre circuitos curtos de comercializa-
cao, agroecologia e inovacao social promoveu a conexao de pro-
fissionais e pesquisadores orientados por diversas abordagens
teoricas e envolvidos em diferentes experiéncias praticas. Essa
diversidade e sinergia nos mobilizou para organizar esse livro.

Mais que o encontro de temas e autores, quisemos marcar
um encontro entre diferentes teorias e praticas, e assim divi-
dimos o livro em duas partes: uma que reflete sobre casos que
mereceram analises aprofundadas de suas praticas, mobili-
zando diferentes teorias; outra que apresenta experiéncias na
forma de fichas técnicas, visando em cada caso explicitar um
“passo a passo” para agentes publicos e privados que as quei-
ram replicar.

A presente obra nao formula todas as perguntas e nem traz
todas as respostas possiveis as tematicas postas, mas procurou
trabalhar as perguntas mais pertinentes para compreender res-
postas e desafios que se colocam na interseccao entre circuitos
curtos de comercializacao e outras formas de inovacao social
para promocédo da agroecologia e agricultura organica. Todas
essas reflexdes lancam olhares atentos para contextos onde a
agricultura familiar tem papel central, seja porque € o setor que
tem mais destaque na producdo organica e agroecologica, seja
porque € o que mais necessita de respostas e alternativas para
insercao aos mercados.
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Esperamos que nosso esforco resulte em uma obra que opor-
tunize a qualificacdo do debate e das reflexdes sobre alternati-
vas e inovacoes para ampliar os circuitos curtos de comerciali-
zacao para a agricultura familiar agroecologica e organica.

Setembro de 2021
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CAPITULO 1

CIRCUITOS CURTOS DE COMERCIALIZACAO
COMO INOVACAO SOCIAL QUE VALORIZA
A AGRICULTURA FAMILIAR AGROECOLOGICA

Oscar José Rover
Moacir Roberto Darolt

Introducao

Este capitulo representa uma sintese das reflexdes elabora-
das pelos organizadores do livro, que identificaram uma cone-
xd0 entre os temas da agroecologia e dos circuitos curtos de
comercializacao (CCC) na geracao de inovacgoes sociais. Assim,
nas paginas que seguem, nos interessa refletir sobre elemen-
tos que inter-relacionem tais temas, olhando para os CCC como
inovacoes sociais que promovem a agroecologia. Antes, contudo,
cabe destacar alguns elementos socioecondémicos que os trazem
a luz da reflexao e acao da sociedade brasileira e mundial, e que
os fazem ganhar relevancia para pensar o nosso futuro comum.

Cabe destacar, inicialmente, que nao € possivel falar em agro-
ecologia e circuitos curtos de comercializacdo de alimentos sem
falar dos produtos e mercados alimentares convencionais. Estes
produtos e mercados foram profundamente impactados pelos
processos de modernizacdo e industrializacao da agricultura,
os quais se beneficiaram do avanco dos sistemas de transporte
e distribuicdo, ampliando as escalas e distancias de transacéao
dos alimentos. Se a priori isso poderia parecer positivo, porque
hoje ha mais acesso a uma diversidade de produtos produzi-
dos em diversos lugares do mundo, tal processo nao se deu
sem produzir externalidades negativas. O avanco dos mercados
globalizados fragilizou inumeras producodes alimentares locais;
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distanciou produtores de consumidores, ampliando as cadeias
de distribuicao; gerou insegurancas alimentares; desvalorizou
toda uma diversidade de alimentos presente em dietas de cultu-
ras milenares, devido a dificuldade de producéo e distribuicao
especializada e em larga escala destes alimentos.

Nao foram apenas os sistemas agroalimentares que viveram
grandes transformacodes a partir da segunda metade do século
XX. Alguns fenomenos desse periodo geraram impactos contem-
poraneos e abriram espacos para inovagoes sociais atuais no
campo da producao/distribuicdo de alimentos, em particular em
torno da agroecologia/producao organica e de produtos locais/
territoriais. Um desses fendomenos € que, mundo afora, as socie-
dades tém se tornado crescentemente urbanizadas e dependen-
tes dos alimentos que lhes sao fornecidos, advindos em grande
parte dos territorios rurais. Isto vem sendo resolvido através de
formas de abastecimento concentradas em corporacoes agroa-
limentares, como resultado do processo de modernizacéo e in-
dustrializacado do sistema agroalimentar. Contudo, assim como
a populacao dos centros urbanos gera uma demanda alimentar
concentrada, a partir dela também ocorre um processo de seg-
mentacao dos mercados em geral e dos mercados alimentares em
particular, visando atender diferentes anseios e demandas dos
consumidores. Tal processo de segmentacdo tem dinamizado a
crescente formacdo de nichos de mercado, sendo que alguns se
desenvolvem a ponto de superar a condicao de nicho e se tornar
um importante segmento do mercado alimentar. Exemplo disto
€ o caso da producao de alimentos organicos em alguns paises
como Italia, Austria, Suécia e Uruguai, que ja possuem mais
de 10% de sua superficie agricola ocupada com esses produtos
(WILLER et al., 2020).

A mesma populacao que se concentrou nas cidades esta cres-
centemente informada e sendo problematizada quanto aos riscos
envolvidos no consumo de alimentos ultraprocessados, com uso
indiscriminado de aditivos, conservantes, agrotoxicos, transgé-
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nicos etc. Os efeitos negativos do processo de modernizacao e
industrializacdo do sistema agroalimentar geraram uma “crise
de confianca dos consumidores” (RENTING et al., 2012). No caso
brasileiro, € notoéria a problematizacdo alimentar que ganhou
destaque na grande midia e nas redes sociais sobre o pais ter se
tornado o maior consumidor de agrotoxicos do planeta, a partir
de 2008 (BOMBARDI, 2017). Ademais, soma-se a crise economi-
ca e sanitaria atual protagonizada pela Covid-19, que estimulou
reflexdes sobre uma alimentacao saudavel e de proximidade.

A diversidade de fendomenos contemporaneos que gera uma
crise de confianca dos consumidores tem levado ao que Good-
man (2003) denominou de virada para a qualidade (quality turn).
Segundo ele, trata-se de um movimento que se deslocaria de con-
vencoes de qualidade do “mundo industrial”, altamente padroni-
zadas e com producao de mercadorias em escala, para o “mundo
domeéstico”, com convencoes de qualidade definidas por relacoes
de confianca, valorizacao da tradicdo e de formas de organizacéo
economica, produtos ecologicos e mercados localizados.

Esse tipo de processo tem estimulado um crescente numero
de consumidores a se organizar e formar redes agroalimenta-
res alternativas ou cidadas (RENTING et al., 2012), que se or-
ganizam para buscar garantias de que alimentos de qualidade
superior sejam disponibilizados e valorizados, através de novas
dinamicas de abastecimento. Entendemos que desse movimen-
to emerge a organizacao de diversas formas de circuitos curtos
de comercializacdo, especialmente aqueles ligados a sistemas
de producao agroecolégicos/organicos, os quais classificamos
como inovacoes sociais, nos termos que detalharemos adiante.
Se colocam em jogo diversos elementos de reconexao entre agri-
cultura, alimentacao, saude, meio ambiente, economias locais
e territorios, os quais abrem espaco para diversas formas de
inovacao, em grande medida voltadas para uma aproximacao
relacional e espacial entre producado e consumo de alimentos
agroecologicos/organicos.
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No contexto brevemente descrito se situam as reflexoes e ex-
periéncias apresentadas e analisadas neste livro, onde ganham
espaco inovacoes sociais que tais experiéncias representam ou
promovem, visando o avanco da agroecologia e dos CCC. Dando
continuidade a analise aqui proposta, na proxima secao, refleti-
remos sobre padroes distintivos entre sistemas agroalimentares
convencionais e redes agroalimentares alternativas ou cidadas,
que ajudam no entendimento das conexodes entre a abordagem
agroecologica e os CCC. Em seguida, vamos esclarecer por que
entendemos que os CCC que se organizam em torno da agro-
ecologia e producao organica podem ser compreendidos como
inovacoes sociais. Ao final, tracamos cenarios e analisamos os
desafios para fortalecer a agricultura familiar agroecoloégica,
através do estimulo aos circuitos curtos de comercializacdo.

Padroes distintivos entre sistemas agroalimentares conven-
cionais e redes alternativas ou cidadas

Um dos grandes desafios das redes agroalimentares alter-
nativas ou cidadas é ocupar os espacos deixados pelo sistema
convencional e propor inovacoes nas formas de abastecimento
alimentar, focando em caracteristicas e padrbes diferenciados
como: cooperacdo social e parcerias entre produtores e consu-
midores, encurtando as cadeias com um numero reduzido (ou
inexistente) de intermediarios e uma limitada distancia geogra-
fica entre ambos; cogestdo e intercooperacéo entre redes de co-
mercializacdo de produtos organicos e agroecologicos; recone-
xao entre producao e consumo, com maior autonomia e precos
justos para produtores e consumidores; dinamizacao de merca-
dos locais com identidade territorial; revalorizacao da circulacao
de produtos de qualidade diferenciada, como € o caso de pro-
dutos da agroecologia e producao organica; foco em produtos
saudaveis e seguranca alimentar; resgate de valores, tradicao,
solidariedade e transparéncia com consumidores e produtores;
seguranca na insercao de agricultores familiares nos mercados;
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valorizacao da imagem dos agricultores e do meio rural; além de
maior protagonismo dos consumidores (Quadro 1).

Quadro 1. Caracteristicas e padroes distintivos entre o sistema
agroalimentar convencional e elementos do que seriam redes
agroalimentares alternativas ou cidadas




Fonte: Organizado pelos autores a partir de Darolt et al. (2016); Goodman et al.
(2012); Renting et al. (2012); Gazolla e Schneider (2017).

Um importante desafio das redes agroalimentares diz res-
peito a democratizacdo do alimento organico, tanto no que se
refere ao acesso de consumidores menos favorecidos, quanto
a inclusao de agricultores familiares (AF) no mercado, o que
poderia dar mais representatividade e aumentar as vendas em
CCC. Nesse sentido, Renting et al. (2012) sugerem desenvolver
redes de cidadania alimentar (RCA) visando potencializar o que
vem sendo chamado de “democracia alimentar”, na busca de
estratégias para maior participacao e protagonismo de consu-
midores, produtores e outros atores do sistema alimentar.

Uma questao chave é que para garantir uma transicao agro-
ecologica para sistemas alimentares mais sustentaveis sera
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preciso buscar mais do que a aproximacao entre produtores e
consumidores, e considerar toda a rede de atores e instituicoes
num sentido amplo, com envolvimento de outros agentes do sis-
tema agroalimentar de cada territorio (Figura 1), como agentes
da extensado rural, pesquisa, ensino, sociedade civil, certificado-
ras, empresas privadas, agroindustrias, além do poder publico
(LAMINE et al., 2018). Nessa visao ampliada, os governos te-
riam um papel catalizador, facilitador e acelerador por meio de
politicas publicas e legislacoes que permitissem impulsionar a
agricultura familiar, a agroecologia e os circuitos curtos.

Figura 1. Atores do sistema agroalimentar na transicio agroeco-
légica

AGRICULTORES

ASSOCIACOES,
COOPERATIVAS

POLITICAS
PUBLICAS MERCADOS
e Circuitos Curtos
LEGISLACAO (CC) e
Cadeias Longos
(CL)
SISTEMA
AGROALIMENTAR
(Agricultura, Alimentacao,
Sanude, Meio Ambiente,
CERTIFICADORAS Educacao)
AGROINDUSTRIAS CONSUMIDORES
EMPRESAS privadas C
(processadores SOCIEDADE
St CIVIL
- ORGANIZADA
EXTENSAO
RURAL,
PESQUISA,
ENSINO
FORMACAO

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Lamine et al., (2018).
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Assim, numa visao mais sistémica a agroecologia poderia ser
vista como um campo de estudo e acao que abrange todo o
sistema agroalimentar, com o objetivo de alcancar a soberania
alimentar e nutricional da sociedade, numa perspectiva de in-
tegrar agricultura, alimentacdo, sauide, meio ambiente e edu-
cacao (Figura 1). Uma abordagem como esta trabalharia com
principios agroecoléogicos desde a producao até o consumo, es-
timulando o dialogo de saberes entre agricultores e técnicos,
valorizando os mercados locais e os circuitos curtos de comer-
cializacao, respeitando a cultura dos povos e comunidades tra-
dicionais, aproximando o rural do urbano, a cidade do campo,
o agricultor do consumidor.

Por que agroecologia e circuitos curtos?

Especializacado e escala sdo duas palavras-chave no padrao
que aqui denominamos de cadeias longas de comercializacao.
Elas atuam como orientadores da organizacdo dos sistemas
agroalimentares convencionais, para otimizacao das logisticas
necessarias as transacoes de alimentos e fibras em distancias
globais. Sem grandes volumes, nao se viabilizariam transacoes
a longas distancias e, na maioria das vezes, quanto maiores as
distancias maiores sao as escalas exigidas para a viabilizacao
econdmica das transacoes. Este perfil de escala exige crescentes
processos de especializacao, sejam eles produtivos, de armaze-
namento ou distribuicdo (Quadro 1).

A abordagem agroecologica propode algo muito distinto do
sistema agroalimentar convencional, como observado anterior-
mente (Quadro 1). Um dos pontos focais refere-se a manutencao
da agrobiodiversidade, apontada por Nicholls et al. (2015) como
um dos pilares estratégicos da agroecologia. Para esses autores,
aumentar a agrobiodiversidade € sinonimo de reduzir a vulne-
rabilidade dos agroecossistemas a eventos climaticos extremos
(NICHOLLS et al., 2015). Isto traz uma importante questao a ser
respondida no escopo da abordagem agroecologica: como recon-

26



verter ndo apenas os sistemas produtivos, mas também aqueles
de armazenamento, distribuicdo, compra e venda de alimentos
para se adaptarem a novos arranjos logisticos e informacionais,
dando conta de uma diversidade desejavel de alimentos?

No enfoque deste livro, entendemos que um elemento central
da resposta a essa pergunta esta nos circuitos curtos de comer-
cializacao (CCC). Quando pensamos na etimologia das palavras
“cadeias” e “circuitos”, observamos que o termo circuito esta
mais associado a uma trajetoria, um itinerario, ligado com o que
é ciclico, algo “que circula” no sistema e pressupoe trocas e in-
terrelacoes. O termo “cadeia” nos remete a algo “mais fechado”
e linear. Essa explicacao etimologica ajuda a esclarecer por que
escolhemos o termo circuitos curtos. Eles sao aqui entendidos,
na maioria das vezes, como inovagoes sociais que se organizam
visando diversos interesses, como a resisténcia a formas domi-
nantes de gestao dos sistemas agroalimentares, busca de acesso
e seguranca alimentar e nutricional, assim como para gerar con-
dicoes para uma transicao agroecologica efetiva.

Conforme vimos anteriormente, o abastecimento alimentar
via redes alternativas ou cidadas é feito, muitas vezes, através
de circuitos curtos de comercializacdo (CCC). Quando um pro-
duto chega nas maos do consumidor com informacoes que lhe
permitam saber onde o produto foi produzido (lugar), por quem
(produtor) e de que forma (sistema de producao), podemos dizer
que se trata de um CCC. Apesar de o numero de intermedia-
rios ser um ponto chave entre producao e consumo, elementos
espaciais e socioculturais podem também ser destacados num
CCC, como: a proximidade espacial entre produtores e consu-
midores; a distancia relacional e informacional entre ambos,
possibilitando conhecer o local, o modo de producéo, as tradi-
coes e a cultura alimentar por detras dos alimentos.

Nossas pesquisas apontam para uma tipologia de circuitos
curtos de comercializacdo que passa por canais relacionados
com a “venda direta” (em que o produtor tem relacao direta com
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o consumidor) e a “venda indireta” onde geralmente existe ape-
nas um intermediario — normalmente engajado no processo —
denotando uma interdependéncia e inter-relacao entre os ato-
res. Dentro das vendas indiretas podemos encontrar “circuitos
espacialmente estendidos”, quando a distancia € ampliada e a
certificacao se torna fundamental para garantir a procedéncia
(MARSDEN et al, 2000) ou aqueles efetivamente curtos do ponto
de vista espacial.

Figura 2. Tipos de circuitos curtos de comercializacao de alimen-
tos organicos e agroecologicos

| Tipologia de Circuitos Curtos (CC) ]

/\

Venda Direta Venda Indireta
(relacéo direta entre (intervencéao de um
produtor e consumidor) intermediario entre
/ \ produtor e consumidor)
Na Propriedade Fora da Propriedade *Lojas de cooperativas de
*Cestas para grupos de *Feiras direto do produtor ErECuiors
consumo ou individuais S v e *Circuitos de Circulacao em Redes
*Venda direta na propriedade g’"’:i I/ PAA) - ::)“cg)"&‘"m“’ de | | *Wendas Programas Governo (PNAE
on e SOCIB.I . .

*Colhe-e-pague na propriedade fEORUN S

e o peans *Entregas por Internet /E-

L *Venda para grupos id C e
(Grupos Consumo Responsavel - e L L
Servicos na propriedade GCR; C idade que S a Lojas esp P
Agricult - Ci .
*Agroturismo, gastronomia, e *Restaurantes coletivos e
pousada, esporte e lazer *Lojas - centros de comercializ. individuais
*Venda em beira de estrada *Pequenos mercados

*Feiras, saldes, eventos

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Darolt et al. (2016).

Os circuitos curtos espacialmente estendidos sdo necessa-
rios quando a demanda local é insuficiente para absorver os
produtos do territério original. Neste caso, emergem diversos
circuitos de comercializacao em rede, onde existe intercoopera-
cao entre diferentes territérios, muitas vezes continuando com
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apenas um intermediario comercial entre agricultor e consumi-
dor, outras tendo até dois intermediarios, sendo um deles uma
organizacao de um desses dois elos (Figura 2). Quando pensa-
mos em proximidade geografica, fica dificil de fixar algum limite
de distancia em quilémetros para um circuito curto, sobretudo
num pais continental como o Brasil. Porém, nossas pesquisas
apontam que agricultores que fazem feira ou entregam cestas
nalguma das trés capitais do sul do Brasil, podem se deslocar
até 200 km para venda direta.

Como veremos nas experiéncias desse livro, a maioria dos pro-
dutores da agricultura familiar agroecologica utiliza simultanea-
mente mais de um CCC para venda (Figura 2, pagina anterior),
destacadamente as feiras do produtor; os mercados institucio-
nais (vendas publicas para o Programa Nacional de Alimentacao
Escolar — PNAE e Programa de Aquisicao de Alimentos — PAA); e
cestas disponibilizadas em domicilio ou em pontos coletivos de
entrega (estas ultimas tiveram um crescimento significativo no
periodo de pandemia), além de vendas em rede de produtos certi-
ficados (sendo exemplar o caso da Rede Ecovida de Agroecologia).
Contudo, cabe dizer que ha muitos agricultores e organizacoes
que também combinam circuitos curtos com aqueles com mais
de um intermediario, que nao necessariamente poderiam ser
considerados como longos, pois as vezes estao entre produtores
e consumidores uma cooperativa ou uma feira. Por outro lado,
ha casos de circuitos espacialmente estendidos com apenas um
intermediario, que poderiam ser inicialmente vistos como curtos,
mas possuem importantes debilidades de informacoes sobre o
produto, quem e como o produziu. Explicitamos estas situacoes
para dizer que a identificacdo se uma dada situacao poderia ser
ou nao definida como CCC necessita de verificacoes empiricas
sobre a aplicacdo dos elementos aqui apresentados como defini-
dores deste perfil de circuito de comercializacéo.

Quando falamos em CCC e agroecologia, observamos que um
dos pontos em comum € que a maioria dos agricultores se en-
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quadram na categoria da agricultura familiar, estando na fase
de transicao agroecologica ou certificados como organicos. Um
dos pilares de sustentacado desta categoria € a mao de obra fa-
miliar, que ja possui uma carga de trabalho intensa e é cada
vez mais exigida a desempenhar novas competéncias (produ-
cao, transformacao e comercializagcado) ou cooperar com outros
agricultores para apresentar bem o produto, agregar valor, or-
ganizar uma logistica eficiente, entregar o produto com qualida-
de, frescor e rapidez. A maior parte das propriedades familiares
envolvidas nesses circuitos sao pequenas e diversificadas, com
um sistema de producao que pode se complexificar em funcéao
das opcoes de circuitos de comercializacdo escolhidas. Assim,
quem escolhe vender numa feira organica/agroecologica de pro-
dutores, por exemplo, pode ter entre 20 e 40 espécies de plantas
no sistema produtivo, diferentemente de um produtor integrado
a uma empresa ou supermercado, que € mais especializado e
cultiva entre 2 a 4 espécies (DAROLT, 2012, p. 117). A escolha
de comercializar em circuitos curtos acaba por influenciar posi-
tivamente a agrobiodiversidade do sistema produtivo, assim for-
talecendo este pilar chave da agroecologia (ROVER et al; 2020),
ao mesmo tempo em que tal formato comercial vai se adaptando
as necessidades e demandas de produtores e consumidores.

Novas relacoes producao-consumo

Num contexto de sociedades crescentemente urbanizadas,
os consumidores e 0os centros urbanos tém se revelado como
novos atores que geram inovacoes sociais, viabilizando merca-
dos alimentares de proximidade. Um processo como este ndo
seria possivel sem a ja destacada crise de confianca dos con-
sumidores. Sua demanda por produtos de qualidade superior
estimula a geracao de novas relacoes producao-consumo, nas
quais diferentes consumidores participam com diferentes ni-
veis de engajamento, desde a simples condicdo de comprado-
res de produtos de qualidade superior até uma participacdo
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mais efetiva na gestao e viabilizacao da producao e abasteci-
mento alimentar.

A dinamica de aproximacao producao-consumo tem mobili-
zado diferentes atores sociais, desde agricultores e suas organi-
zacoes, até consumidores organizados, passando por eventuais
intermediarios que contribuem com sua implementacao. Mui-
tas vezes algum intermediario que percebe a crescente deman-
da dos consumidores por alimentos territoriais e organicos/
agroecologicos ativa e implementa processos de aproximacao
producdo-consumo. Tais intermediarios podem ser ativadores
de mercados aninhados ou nested markets (PLOEG, 2016), en-
tendidos como reconectores entre producao, processamento,
distribuicao e consumo, de modo relativamente autéonomos das
corporacoes agroalimentares globalizadas. Outro perfil de apro-
ximacao producao-consumo sao os mercados territorializados,
imersos (ou embeddedness markets), que se referem a espacos
de interacdo social e trocas territorializadas entre os atores,
baseadas no compartilhamento de um conjunto de normas, re-
gras e valores que orientam o comportamento econoémico, e pos-
sibilitam a geracao de beneficios comuns aos envolvidos (BRA-
SIL; SCHNEIDER, 2020). Segundo estes autores, existem vazios
nos mercados agroalimentares convencionais, com falhas es-
truturais que abrem oportunidades para que mercados alterna-
tivos, territoriais, imersos, aninhados, coexistam com o sistema
dominante. Estes diferentes tipos de mercados muitas vezes se
organizam através de CCC, criando novas formas de aproxima-
cao producao-consumo. Nesse sentido, merecem destaque as
redes agroalimentares alternativas (RAA) e as redes de cidada-
nia agroalimentar (RCA). Elas sdo em si inovacdes que promo-
vem novas formas de articulacado interorganizacional, mobili-
zando agricultores, consumidores, suas organizacoes e outras
entidades/instituicoes. Por isso, elas representam e constituem
novas aliancas entre produtores e consumidores, muitas vezes
intermediadas por atores sociais nao diretamente interessados
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nos ganhos relativos aos negocios que se geram, mas em outros
resultados de carater ambiental e social.

As RAA, como vimos anteriormente, buscam afastar-se das
logicas de producado, comercializacdo e consumo de alimen-
tos convencionais ligados a modernizacdo e industrializacao
da agricultura (RENTING et al.,, 2012; SONNINO; MARSDEN,
20006). Por sua vez, as RCA tém sido apontadas como um novo
enfoque analitico para dar conta das dinadmicas alimentares
contemporaneas. Numa analise de redes agroalimentares que
se organizaram na Europa, Renting et al. (2012) indicam que
muitas delas sao promovidas por consumidores para se apro-
ximar dos produtores e ndo poderiam ser denominadas de “al-
ternativas”, na medida em que tém seu foco em garantir aces-
so a alimentos de qualidade diferenciada, ndo necessariamente
revelando uma postura contraria as redes convencionais. Os
autores argumentam ainda que as RAA revelam uma falta de
conteudo proprio, na medida em que se definem pela “alter-
natividade” as redes convencionais € ndo por sua identidade
especifica. Neste sentido, indicam que faria mais sentido enten-
der essas redes como hibridas, visto combinarem elementos de
alternatividade com outros de adesao a logicas convencionais.
Mesmo que muitas organizacoes e redes se autodefinam como
alternativas as logicas e praticas convencionais, e que essa al-
ternatividade tenha sido o impeto inicial de sua configuracao,
nos parece mais realista a visao de Renting et al. (2012) de que
seria melhor entendé-las como redes cidadas, que se articulam
para intervir na arena publica em torno do tema agroalimentar,
visando ampliar a democracia alimentar, seja no acesso ou na
participacao dos atores sociais.

Os CCC tém se ampliado em grande velocidade, mobilizando
agricultores, consumidores, organizacoes sociais e instituicoes
publicas. As crises economicas, ambientais, sociais, alimentares
e sanitarias atuais precipitaram novos mercados de proximidade,
articulando redes de cidadania agroalimentar, as quais represen-

32



tam inovacdes sociais que hibridizam praticas convencionais e
alternativas para o abastecimento alimentar da populacao.

Os CCC como inovacoes sociais

Circuitos curtos e venda direta de alimentos ndo sao inven-
coes de nosso tempo. Tais formatos de comercializacao existem
desde os tempos em que os grupos humanos iniciaram proces-
sos de troca. Contudo, a partir da modernizacao e industrializa-
cao da agricultura, acompanhadas da globalizacdo e hegemonia
de circuitos longos de comercializacao de alimentos, a crise de
confianca dos consumidores e a virada para a qualidade tém
estimulado os CCC, que ganham crescente visibilidade.

A novidade nao esta na sua existéncia, mas na sua dissemi-
nacao em novas midias digitais e novos formatos de organiza-
cao, que se adaptam a diferentes contextos sociais, condicoes
produtivas e demandas dos consumidores, gerando logisticas e
formas organizacionais especificas. Tém se revelado como mar-
cas importantes deste processo a crescente organizacao de agri-
cultores para abastecer os CCC, assim como a crescente mobi-
lizacao de consumidores para gerar demanda e viabiliza-los. Em
diferentes contextos se constroem acodes coletivas cujos prin-
cipais impetos mobilizadores sao o abastecimento de alimen-
tos organicos/agroecologicos, mais ou menos ligados a causas
ambientais e sociais. Cabe destacar que a reducao do numero
de agentes envolvidos entre produtor e consumidor amplia o
potencial para se trabalhar com precos justos, permitindo que
um maior valor do produto seja apropriado pelos agricultores.
Paralelamente, a organizacao dos agricultores em redes permite
maior escala, diversidade e regularidade na oferta. No sentido
da aproximacao producao consumo, gerando precos justos e
garantindo diversidade e regularidade na oferta, entendemos
que os CCC poderiam ser interpretados como inovacoes sociais.

Uma forma abrangente de entender inovacao social € que ela
envolve mudanca de atitudes, comportamentos ou percepcoes
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de um grupo de pessoas, que alinham interesses e experiéncias,
e geram um caminho aprimorado de acao colaborativa (NEU-
MEIER, 2012; 2016). A partir deste entendimento, torna-se fa-
cil compreender a formacao e disseminacdo, mundo afora, de
CCC como inovacéao social que representaria um caminho novo
e aprimorado de acao colaborativa, comparativamente ao abas-
tecimento de alimentos através de circuitos longos. O mesmo
autor aponta um conjunto de critérios para que uma novidade
organizativa possa ser entendida como inovacao social: a) ser
uma novidade em relacao ao publico, ao contexto ou a forma de
execucao; b) responder as necessidades do grupo atingido mais
eficazmente que as alternativas anteriormente adotadas para
finalidades semelhantes; c) fornecer solucdoes de longo prazo;
d) ser adotada além do grupo inicial que a desenvolveu (NEU-
MEIER, 2012; 2016).

A partir dos critérios propostos por Neumeier, entendemos
os CCC como uma inovacao social que representa novos mode-
los de colaboracédo, participacdo e negocios sociais, nos quais
a sociedade civil organizada nao espera as iniciativas do Es-
tado ou de formas dominantes de mercado, mas se mobiliza e
se organiza em redes para gerar uma performance especifica e
autossustentavel. Os CCC sao uma novidade na aproximacao
producdo-consumo, respondem eficazmente as necessidades de
agricultores familiares e consumidores envolvidos; e vém sendo
adotados para além de um grupo social ou outro, e se dissemi-
nando mundo afora. Esse processo tem revelado um elevado
envolvimento de agricultores e consumidores, contudo requer
niveis crescentes de organizacao para que os CCC gerados pos-
sam se tornar efetivas solucdes de longo prazo.

Cabe destacar que o campo da inovacao social € heterogé-
neo e apresenta paradoxos com valores e praticas contrastan-
tes, que evidenciam diferentes tipos de solidariedade “forte” ou
“fraca” (LAVILLE, 2014). Nos interessa compreender o potencial
transformador dos diferentes tipos de circuitos curtos, seja de
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uma forma mais engajada, solidaria e direta ou de uma forma
indireta, ambas importantes para a transicdo agroecolégica. E
fato que os CCC acontecem num mercado com diversos atores
interagindo, com diferentes formas de comercializacao, se rein-
ventando numa rede de iniciativas que criam diferentes cena-
rios, desafios e perspectivas.

Cenarios e desafios para o fortalecimento da agricultura fa-
miliar agroecolégica, por meio dos CCC

Mesmo que minoritario (em termos de volume) no abasteci-
mento alimentar, o movimento dos CCC de alimentos agroecolo-
gicos tem se mostrado como um processo de construcao social
que amplia o consumo responsavel e critico, e redireciona mo-
delos produtivos, de abastecimento e formas de intervencao nos
espacos deixados pelos mercados convencionais. Nos pergunta-
mos, entretanto, até que ponto as aliancas de cooperacao en-
tre producao, abastecimento e consumo, poderiam ser recons-
truidas e requalificadas através de CCC? Essa € uma questao
complexa trabalhada em diferentes capitulos deste livro. Para
essa reflexdo, vamos pensar em dois cenarios hipotéticos fu-
turos, baseados nos padroes que apresentamos no Quadro 1:
um cenario pressupode a continuidade e dominancia do sistema
agroalimentar convencional e/ou industrial e, outro, uma mais
consistente transicao agroecolégica com participacao dos cir-
cuitos curtos de comercializacdo. Descrevemos estes possiveis
cenarios a seguir.

Cenario 1: A alimentacao como um negdcio e o alimento
como uma simples mercadoria

A crise sanitaria da pandemia, somada as crises econémi-
ca e ambiental em curso, aumentou as refeicoes domiciliares e
fez mais consumidores refletirem sobre a origem geografica e a
seguranca dos alimentos que levam a mesa. No que tange a se-
guranca alimentar, o setor agroalimentar ligado a “produtos na-
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turais” ja vinha tendo um crescimento significativo nos ultimos
dez anos, com investimentos em marketing da industria agroali-
mentar em selos de qualidade e marcas para destacar a origem
e a rastreabilidade dos produtos. Nos circuitos longos, as infor-
macoes disponiveis ao consumidor se referem, normalmente,
ao local de transformacao final ou embalagem do produto (seja
in natura ou processado), sem indicar a origem das matérias
primas e nem a forma de producdo. A maior parte dos pro-
dutos oferecidos nas cadeias longas ainda sao processados ou
ultraprocessados, com datas de validade maiores porque usam
inimeros conservantes, além de mencado de “saudabilidade”
mostrando caracteristicas nutracéuticas dos produtos, como
presenca de dmega 3, diet, light, sem gluten, sem lactose etc.
Muitos produtos in natura (pré-lavados, cortados e prontos para
o consumo) também confundem o consumidor quando desta-
cam apenas a forma de processamento e embalagem (produtos
naturais, sem conservantes e aditivos, por exemplo), mas nao
a forma de producédo (convencional ou organica). O marketing €
pensado para o estilo de vida do consumidor que nao tem tempo
para o preparo dos alimentos, somando-se a possibilidade de
comprar tudo pela internet, recebendo em casa, de forma que
a compra € cada vez mais automatizada e impessoal, focada no
produto e nao no processo.

Em termos de producao, o modelo industrial/convencional
tem a participacao de agricultores que conseguem se inserir nos
mercados via contratos ou integracao vertical com empresas ou
cooperativas. Neste modelo, os estabelecimentos familiares pe-
quenos e médios, que produzem alimentos que integram a dieta
basica dos brasileiros, tém perdido espaco para os produtos in-
dustrializados e ultraprocessados. Disto resulta, dentre outros
fatores, a reducao do numero de estabelecimentos da agricul-
tura familiar (IBGE, 2018). Paralelamente, muitas escolhas tec-
nolégicas no campo de producao tém sido feitas visando escala
e especializacao, muitas vezes desconsiderando externalidades
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sociais e ambientais, e gerando exclusao de parte dos agriculto-
res familiares.

As orientacoes e politicas do setor publico acabam por se
adaptar e privilegiar o sistema alimentar dominante, através de
normas sanitarias voltadas a grandes escalas de producédo e
processamento; dos créditos e assisténcia técnica direcionados
para produtores com maior capacidade financeira, para compra
de insumos e agrotoxicos; das formas de comercializacdo, lo-
gistica, transporte, etiquetagem e rastreabilidade de alimentos
pensadas para as commodities e cadeias longas. Os consumido-
res, por sua vez, ficam dependentes de oscilagcoées de mercados,
selos de qualidade e informacdes duvidosas que mascaram a
origem, o local e a forma de producao das matérias primas.

Num cenario onde a alimentacao € vista como um negocio, €
o alimento como uma simples mercadoria, € provavel que um
novo modelo alimentar baseado na agricultura familiar, agro-
ecologia e circuitos curtos continue a representar uma parte
minoritaria do mercado alimentar, um “nicho de mercado” dis-
ponivel para poucos consumidores com maior poder aquisitivo.
Nesse cenario os produtos organicos seriam vendidos, na sua
maioria, via supermercados e lojas especializadas, na mesma
logica de producao e comercializacao do sistema convencional
em cadeias longas, com agravo de ter precos superiores aos si-
milares convencionais e inacessiveis a maior parte da popula-
cao. Esse cenario deve continuar dividindo os consumidores na
sua forma de abastecimento, na imagem de precos altos dos
organicos e trazendo enormes desafios para a construcao social
de mercados mais justos, através de circuitos curtos.

Cenario 2: Construcao social de mercados em circuitos curtos
numa visao de processo

Nesse outro cenario, vamos considerar que se amplie a to-
mada de consciéncia da sociedade civil e dos governos quanto
as crises precedentes (mudancas climaticas, falta de agua, de-
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gradacao ambiental, desigualdade economica, inseguranca ali-
mentar) e, sobretudo, o quadro alarmante de pandemias como
a do coronavirus. Essas crises sao fatos e faces de um mesmo
problema, que nos demanda uma reflexdo urgente sobre a in-
terdependéncia de temas como agricultura, alimentacao, sau-
de e meio ambiente. Suas solucoes precisam ser analisadas de
forma sistémica, como um processo, onde produtores e consu-
midores teriam uma funcao chave na construcao de novos mer-
cados, marcados pela interconexao, solidariedade, parcerias,
transparéncia e outros valores éticos. Mercados que constru-
issem relacdes mais proximas entre os elos da producao e do
consumo exigiriam rever os papéis reservados aos agricultores e
aos consumidores, com necessario suporte de outros atores do
sistema alimentar. Nesse sentido, os circuitos curtos podem ser
vistos como o lado comercial da transicao agroecolégica, uma
inovacao social para construcao de mercados mais justos e soli-
darios, baseados mais em confianca, cooperacdo e organizacao
social, do que em selos e marcas.

Tratar-se-ia de um processo de cunho educativo, que de-
mandaria crescente tomada de consciéncia dos consumidores,
agricultores, organizacodes sociais e agentes publicos. Tal pro-
cesso exigiria importantes esforcos de educacao para o consu-
mo, por meio de campanhas, acoes nas escolas e informacéo
para a populacdo em geral. Também exigiria maior engajamen-
to e protagonismo de organizacoes e instituicoes locais com o
sistema agroalimentar de seu territorio.

Um processo como esse poderia contribuir enormemente
para a inclusao de agricultores familiares marginalizados?, pas-
sando por formas de comercializacdo inovadoras em CCC como
os mercados institucionais, via Programa Nacional de Alimenta-
cao Escolar (PNAE) — que no Brasil pode atingir mais de 40 mi-

2 Segundo o ultimo censo, 40% dos estabelecimentos agropecuarios brasileiros produ-
zem tendo como principal finalidade o consumo da familia (IBGE, 2018). Certamente
ha ali um grande espaco para maior producao de alimentos limpos, geracao de tra-
balho e renda.
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lhoes de estudantes (1/5 da populacdo) — (FNDE, 2020) — e via
Programa de Aquisicao de Alimentos (PAA), para alimentacédo
de pessoas em vulnerabilidade social. Tais programas poderiam
ser viabilizados por governos locais, estaduais e nacional. Ha
diversas outras formas inovadoras de CCC (Figura 2), algumas
das quais estao relatadas em diferentes capitulos deste livro.

Em termos de producado, o apoio a agricultura familiar, a
agroecologia e a producédo organica € urgente, para a reorienta-
cao dos sistemas agroalimentares e a identificacao de caminhos
de transicao ecologicamente corretos e socialmente inclusivos,
que levem a formas mais sustentaveis de agricultura e dietas
mais saudaveis nos diversos contextos. Sistemas agroalimen-
tares resilientes precisam ser pensados em escala local para
dar respostas locais e globais, considerando a participacado de
diferentes atores (ensino, pesquisa, extensao, sociedade civil or-
ganizada, organizacado de produtores, consumidores, empresas
€ governos).

Varias alternativas de circuitos curtos tém se mostrado viaveis
e podem ser potencializadas. Esses tipos de CCC podem interagir
e ser complementares, como feiras de produtores, grupos de con-
sumo responsavel, mercados institucionais, lojas de cooperati-
vas, circuitos de comercializacao em redes, formas de e-commer-
ce, entre outros exemplos descritos nesse livro. Eles poderiam
aumentar a participacdo de produtos da agricultura organica/
agroecologica no mercado alimentar, ampliando a construcao de
mercados locais de alimentos. Ademais, essa nova perspectiva
ajudaria a dinamizar a agricultura local, remunerar os produ-
tores de forma mais justa, fazendo com que fiquem com maior
parte do valor do produto comercializado, melhorar a qualidade
e frescor dos produtos, além de estimular o protagonismo dos
atores do sistema agroalimentar local, destacadamente os con-
sumidores.

Do ponto de vista do consumo, os circuitos curtos trazem
oportunidades para estimular mudancas de habitos alimentares,
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incentivo a educacéao para o gosto, organizacéo e mobilizacao de
consumidores em formas inovadoras de apoio aos agricultores e
campanhas para uma alimentacao saudavel. Nesse sentido, a co-
mercializacdo em circuitos curtos representa um incentivo a no-
vas politicas publicas, rumo a padroes mais sustentaveis de con-
sumo. Entretanto, é preciso considerar que esse € um processo
de longo prazo, que envolve empoderamento e tomada de cons-
ciéncia dos consumidores sobre aspectos como a sazonalidade
da producao organica, beneficios da agroecologia, conhecimento
das dificuldades dos produtores, mudanca de valores em relacao
a quesitos de regularidade, quantidade e diversidade, facilmente
atendidos pela agricultura industrial e em construcédo na produ-
cao agroecologica. Os CCC exigem mais trabalho e competéncias
dos produtores e suas organizacdes, ndo s6 na producao, mas
também na transformacdo, comercializacdo e marketing. Além
disso, a logistica de entrega de pequenos volumes acaba sendo
mais pulverizada e isso pode ser mais caro, o que exige estudos e
identificacao de boas praticas que visam a otimizacao das logisti-
cas voltadas a comercializacao em CCC.

As experiéncias e reflexoes apresentadas neste livro mostram
que inovacoes sociais em torno de circuitos curtos, combinadas
a agricultura familiar e agroecologia, estdo em sintonia com va-
rios objetivos do desenvolvimento sustentavel da Organizacao
das Nacoes Unidas e poderiam ajudar a criar um novo modelo
alimentar ecologicamente correto.

A Guisa de conclusao: nosso futuro comum

Os circuitos curtos de comercializacdo sao mais virtuosos em
termos sociais (proximidade relacional, apoio a agricultura fami-
liar, interacao com consumidores etc.), econdmicos (melhor dis-
tribuicao do valor pago ao final pelos consumidores) e ambientais
(praticas agroecologicas, menos embalagens, menor distancia
e gastos energéticos etc.). Os aspectos de sustentabilidade dos
CCC sao um forte argumento para o seu desenvolvimento.
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Do ponto de vista economico, a reducao de intermediarios €
benéfica para os produtores que podem ficar com a maior parte
do valor do produto comercializado, ao mesmo tempo em que
o preco final aos consumidores tem potencial para ser reduzi-
do, gerando precos justos para ambos, mesmo que ainda seja
grande o numero de consumidores dispostos a pagar um pouco
mais pelo produto organico. Porém, o processo de aproximacao
em CCC tem envolvido uma carga de trabalho mais intensa para
as familias agricultoras e suas organizacoes, seja na producao,
transformacao, e destacadamente na comercializacao, com o
trabalho de logistica e transporte (recepcao dos pedidos, preparo
das encomendas, entrega dos produtos e recebimento do dinhei-
ro), além de ter que interagir nas redes sociais, que tém sido me-
canismo central para maior aproximacao produc¢ao-consumo.
As lides com as redes sociais muitas vezes nao sao facilmente
dominadas pelos produtores, o que pode demandar servicos e
custos extras. Todas essas sdo questoes a serem consideradas
nos processos de construcao de CCC de alimentos agroecologi-
cos.

Como vimos, os CCC nao se caracterizam apenas pelo menor
numero de intermediarios ou auséncia deles. Uma questao de
menor distancia espacial também esta relacionada, porém, nao
existe um consenso em termos de distancia maxima para um
circuito curto, o que deve ser analisado caso a caso. O fato de
trabalhar com volumes menores oriundos de um numero maior
de propriedades, aumenta o numero de rotas e complexifica
a logistica dos CCC, o que é um dos principais desafios a ser
trabalhado. Essa logistica é diferente das cadeias longas (que
possui protocolos bem definidos, ndo transponiveis aos CCC),
e precisa ser melhor estudada visando sua otimizacdo, quali-
ficando infraestruturas conforme os produtos transportados e
desenvolvendo novas praticas (de trocas, consignacao, produ-
tos a granel, conservacdo, armazenamento etc.), além de buscar
uma otimizacdo das relacoes entre produtores e consumidores.
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O apoio governamental, através de programas que atingem
grande parte da populacdo, como os alunos de escolas publicas
e pessoas carentes atendidas por entidades beneficentes, € uma
das formas de socializar e dar escala e visibilidade aos produtos
da agricultura familiar agroecologica para parte da populacao
com maior dificuldade de acesso aos alimentos agroecologicos.
O mercado institucional pode ser considerado um circuito curto
que promove inclusédo e justica social.

A conscientizacdo e as atitudes dos consumidores em rela-
cao ao alimento que levam a mesa pode ser um diferencial im-
portante. O ato politico de escolha de comprar numa feira de
produtores ou receber uma cesta semanal com produtos orga-
nicos/agroecologicos da agricultura familiar € um exercicio de
democracia alimentar que ajuda a impulsionar os CCC e a ur-
gente transicdo agroecologica.

Os circuitos curtos contemporaneos, conforme demonstra-
mos neste capitulo, sdo potencializados quando as iniciativas
locais sdo articuladas em redes que otimizam logistica e utili-
zam tecnologias de informacao e comunicacao para conectar
produtores e consumidores. Sua continuidade certamente exi-
gira profissionalizacao dos atores sociais do territorio com eles
envolvidos, além da organizacao de centrais de distribuicao re-
gionalizadas em rede, com interacao entre diferentes canais de
comercializacdo. Um enfoque mais sistémico dos CCC abre por-
tas para uma nova economia mais colaborativa, justa, solidaria
e agroecologica, mas interroga também as instituicoes e atores
sobre suas responsabilidades com a construcédo social desses
mercados nos territorios.
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CAPITULO 2

A COMERCIALIZACAO DE ALIMENTOS
ORGANICOS NAS REGIOES METROPOLITANAS
DO SUL DO BRASIL: UMA ANALISE A PARTIR

DA DIVERSIFICACAO PRODUTIVA

Adevan da Silva Pugas
Oscar José Rover

Introducao

Os alimentos organicos tém sido crescentemente demanda-
dos diante da desconfianca que paira sobre os modelos de pro-
ducao e abastecimento convencionais (ORMOND et al., 2002).
Segundo o relatorio da International Federation of Organic Agri-
culture Movements (IFOAM), os mercados deste setor tém movi-
mentado anualmente cerca de U$ 80 bilhoes (IFOAM, 2016). Se-
gundo Souza, Batista e César (2019, p. 103) “no Brasil, somente
entre 2014 e 2015 houve um incremento no numero de produ-
tores organicos de 52%”. O Cadastro Nacional de Produtores
Organicos (CNPO) indica que até junho de 2019 existam cerca
de 18 mil estabelecimentos, atuando seja na producao primaria
(vegetal ou animal), seja no processamento ou no extrativismo
sustentavel de organicos (MAPA, 2019).

Sob a otica econdmica, a agricultura organica mostra-se
estratégica para a agricultura familiar ou as agriculturas de
baixa escala. Dentre os aspectos favoraveis aos agricultores fa-
miliares, podem ser citados: a necessidade intensiva de mao
de obra; a reducao do uso de insumos externos demandantes
de capital; dinamizacao de economias locais pelo aumento da
demanda por insumos produzidos na regiao; a necessidade de
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elevados niveis de controle, que promove aumento nas habili-
dades gerenciais dos agricultores e; o sobrepreco na venda do
produto, que tende a promover o aumento da renda familiar
(MEDAETS; FONSECA, 2005). No entanto, tais aspectos tém
estado em xeque diante do reconhecimento da producao orga-
nica como sendo uma atividade de elevada rentabilidade. Os
rendimentos maiores dos organicos tém despertado o interesse
das grandes corporacdes do agroalimentar convencional (WI-
LKINSON, 2008).

Nesse contexto, surge a discussao sobre a desvalorizacao
de principios construidos pelos movimentos ecolégicos, que se
aglutinaram com o termo agricultura organica apoés a insti-
tucionalizacao desta pratica — no Brasil pela Lei n® 10.831 de
2003 e o Decreto n° 6.323 de 2006 (BRANDENBURG; LAMI-
NE; DAROLT, 2013). Com a institucionalizacao, o mercado de
alimentos organicos foi se expandindo e, desde a década de
1990, os supermercados passaram a exercer cada vez mais
poder nas cadeias de comercializacao (GUIVANT, 2003). Ao
movimentar-se no sentido de se adequar as corporacoes vare-
jistas, os produtores de organicos vém convertendo a producao
alternativa em um segmento de mercado (ABREU et al., 2012;
ASSIS; ROMEIRO, 2002). A normas instituidas, as praticas
de manejo, assim como os insumos permitidos na producao
tornam possivel uma mudanca muito focada no campo téc-
nico-produtivo, ou seja, desde que siga as normas exigidas, o
produtor organico teria a possibilidade de secundarizar outros
elementos tidos como fundamentais na producao alternativa
e/ou na agroecologia (ALTIERI; NICHOLLS, 2005). Este feno-
meno vem sendo estudado desde o fim da década de 1990,
sendo denominado de convencionalizacdo da agricultura orga-
nica, a partir de uma analise da cadeia de producao de vegetais
organicos na California (EUA), quando a producao organica
passou a estruturar-se, dentre outros elementos, por meio de
sistemas produtivos baseados em monoculturas e na depen-
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déncia de insumos externos (BUCK; GETZ; GUTHMAN, 1997).
Nesse sentido, a convencionalizacao provocaria o afastamento
dos principios da agricultura alternativa, aqueles confluidos,
no final da década de 1970, na abordagem cientifica da agroe-
cologia (ABREU et al., 2012).

Os processos comerciais tendem a influenciar a dinamica
da producdo organica, pois eles condicionam a obtencdo de
renda dos agricultores, influenciando na gestao das unidades
produtivas. A ampliacao e/ou manutencao da agrobiodiversi-
dade constitui um dos principios fundamentais da agroecolo-
gia, pois promove a auto-regulacao agroecossistémica através
da diversificacao funcional dos sistemas produtivos (ASSIS;
ROMEIRO, 2002; GLIESSMAN, 2009).

Nesse sentido, torna-se pertinente analisar a relacao entre os
mercados acessados pelos agricultores e a agrobiodiversidade
comercial produzida nos estabelecimentos produtivos. Apesar
de estudos corroborarem a tese da convencionalizacdo, mais
pesquisas fazem-se importantes para uma melhor compreen-
sao deste fendomeno. Dentre elas, sao importantes analises que
enfoquem ambientes de relativa proximidade entre a producéao
e o consumo de alimentos organicos. As regioes metropolitanas
sao recortes geograficos que se enquadram nesse escopo, Como
espacos de proximidade a grandes centros de consumo.

As capitais dos trés estados do Sul do Brasil possuem re-
levancia quanto a concentracdo de uma demanda por produ-
tos organicos. Uma pesquisa sobre o consumo de produtos
organicos em capitais brasileiras indica que 15% da populacédo
destas capitais consumiu algum alimento ou bebida organicos
no ultimo més. A pesquisa indica também que a regido Sul do
Brasil € a que apresenta maior incidéncia de consumo de ali-
mentos organicos, com 34% da populacao. Dos produtos mais
consumidos nesta regido destacam-se os legumes, as verduras
e as frutas, com 83%, 35%, 31%, respectivamente (ORGANIS
BRASIL, 2017). No caso de Florianopolis, a maioria desses pro-
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dutos é oriunda de estabelecimentos produtivos que possuem
relativa proximidade geografica (VIEGAS; ROVER; MEDEIROS,
2017).

Este trabalho analisa as tendéncias relativas a promocao
da agrobiodiversidade em unidades organicas de producao, a
partir da relacao com as dinamicas comerciais em que os agri-
cultores estdo envolvidos. A pesquisa assumiu como recorte
espacial as regides metropolitanas das trés capitais do Sul do
Brasil. O estudo adotou abordagem quanti-qualitativa e proce-
deu-se mediante a realizacao de entrevistas semiestruturadas
com 24 agricultores organicos, sendo oito em cada regido me-
tropolitana (Curitiba, Florianopolis e Porto Alegre). Definiu-se
uma amostra diversificada dos estabelecimentos, baseada em
diferentes tamanhos, tempo de producéo organica e escopo do
produto comercializado (in natura ou processado), para verifi-
car tendéncias comuns.

Além desta introducdo, o capitulo esta estruturado em trés
secoes. A segunda apresenta um panorama sobre a agricultura
organica nas regioes metropolitanas estudadas. A terceira mos-
tra os resultados e discussodes, compreendendo os processos co-
merciais em que os produtores estdo inseridos e sua relacao com
a agrobiodiversidade das unidades produtivas. A quarta secao
apresenta algumas conclusoes, onde elencam-se as principais
tendéncias evidenciadas e questdes levantadas neste estudo.

A Agricultura Organica no Contexto das Regioes Metropoli-
tanas: As Capitais do Sul do Brasil

De acordo com o Cadastro Nacional de Produtores Organicos
(CNPO), em 2019 havia no Brasil um contingente de 18.789 es-
tabelecimentos que atuam na producao organica (MAPA, 2019).
Deste contingente, 41,3% eram certificados por auditoria, 33,5%
através de organismos participativos de avaliacdo da conformi-
dade (OPAC) e 25,2% tinham sua conformidade organica atesta-
da por organismos de controle social (OCS) (Tabela 1). Segundo
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Vilela et al. (2019), nos ultimos anos, o numero de unidades
produtivas aumentou consideravelmente entre os anos de 2014
e 2017, ao apresentar variacao positiva de 14,5%. Ja entre os
anos de 2014 e 2019 o numero de unidades produtivas obteve
elevacao de 48,3%, demonstrando forte crescimento nos ulti-
mos dois anos.

Tabela 1. Nimero de estabelecimentos organicos das regioes me-
tropolitanas conforme os diferentes tipos de acreditacao

Fonte: Elaborado pelos autores com base em MAPA (2019).

Os dados do CNPO demonstram que a regidao Sul possui a
maior representatividade na producao organica dentre as regi-
oes do pais, respondendo por 37,4% do total de estabelecimentos
organicos. Destes, aproximadamente 56% sao certificacoes por
OPAC, 36% por auditoria, e 8% tém sua conformidade organica
atestada por OCS. O estado do Parana é a unidade de federa-
cao com maior numero de estabelecimentos organicos, com 3062
unidades cadastradas, o que representa 16,3% do total de em-
preendimentos. Observa-se um contexto de dinamismo e certa
diversificacao de formas de comercializacdo de alimentos organi-
cos nas trés regioes metropolitanas (PUGAS, 2018).

A regido de Florianodpolis' apresenta destacada importancia
para a producao organica do estado — respondendo por 15% das

1 A Regido Metropolitana de Florianépolis é formada por 22 municipios: Aguas Mornas,
Antonio Carlos, Biguacu, Floriandpolis, Governador Celso Ramos, Palhoca, Santo
Amaro da Imperatriz, Sao José, Sao Pedro de Alcantara, Alfredo Wagner, Angelina,
Anitapolis, Canelinha, Garopaba, Leoberto Leal, Major Gercino, Nova Trento, Paulo
Lopes, Rancho Queimado, Sao Bonifacio, Sdo Joao Batista e Tijucas.
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unidades de producdo organica dos 1479 estabelecimentos ca-
dastrados em SC. O valor total da producéao organica da Grande
Florianopolis € de R$4,098 milhdes, apresentando destaque ao
ser o maior valor em comparacdo as demais regides do estado
(ZOLDAN; MIOR, 2012). Ela apresenta-se como forte produtora
de hortalicas organicas, com maior concentracao da producao e
o numero de agricultores nesta atividade. Segundo Viegas, Ro-
ver e Medeiros (2017), a regido possui enorme potencial para
producao agroecologica, com unidades produtivas de hortifruti-
granjeiros de elevada diversidade. Os autores argumentam que
esta tendéncia se da devido a predominancia na regiao de agri-
cultores de pequena escala de producao, além da proximidade
de um grande centro de consumo, o que favorece o estabeleci-
mento da producao organica, sobretudo de frutas, legumes e
verduras (VIEGAS; ROVER; MEDEIROS, 2017; ZOLDAN; MIOR,
2012).

Num levantamento dos estabelecimentos de venda no varejo em
Florianopolis foram identificados 91 pontos que comercializam pro-
dutos organicos. Esse total de canais esta dividido em 46 lojas, 26
supermercados, 10 mercados, 06 feiras e 03 sacolées (ROVER et al.,
2015). Estes dados demonstram elevada diversidade de canais
comerciais para os agricultores da regiao.

A Regiao Metropolitana de Porto Alegre? apresenta repre-
sentatividade ainda maior da producao organica. Conforme
apresentado na Tabela 1, os municipios que a compoem re-
presentavam 26,9% dos estabelecimentos organicos do estado.
Uma expressao forte da producao organica dessa regiao cor-
responde a organizacao da cadeia produtiva de arroz organico
em assentamentos de reforma agraria, experiéncia exitosa de
articulacao coletiva, que se vale de caracteristicas ambientais,

2 A Regidao Metropolitana de Porto Alegre é formada por 31 municipios: Alvorada, Arari-
ca, Arroio dos Ratos, Cachoeirinha, Campo Bom, Canoas, Capela de Santana, Char-
queadas, Dois Irméaos, Eldorado do Sul, Estancia Velha, Gravatai, Esteio, Glorinha,
Guaiba, Ivoti, Montenegro, Nova Hartz, Nova Santa Rita, Novo Hamburgo, Parobé,
Portao, Porto Alegre (capital do estado), Santo Antonio da Patrulha, Sao Ger6énimo,
Sao Leopoldo, Sapiranga, Sapucaia do Sul, Taquara, Triunfo e Viamao.
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sociais e geograficas que viabilizam esta atividade (CAMPOS;
MEDEIROS, 2012; REDIN, 2015). Entretanto, em menor ex-
pressao se desenvolvem outras atividades, como a producao
de frutas, legumes e verduras que atendem a demanda de con-
sumidores nos centros urbanos proximos.

Os agricultores que comercializam nessa regiao tendem a es-
tar articulados a associacdes e/ou cooperativas organicas, sen-
do que algumas delas contribuem para a comercializacao da
producao (VALENT et al., 2014). Para esses agricultores, os su-
permercados apresentam-se como canais novos de vendas, vis-
to que o pioneirismo na comercializacdo dos produtos organicos
em Porto Alegre deu-se através das feiras organicas (SCHULTZ;
SOUZA; JANDREY, 2017).

A regidao apresenta intricada mobilizacao de movimentos so-
ciais que demonstra certo pioneirismo na articulacdo de agri-
cultores e organizacoes em torno da agricultura organica (CAM-
PANHOLA; VALARINI, 2001). Seis feiras ecologicas ocorrem na
cidade de Porto Alegre, além de uma diversidade de lojas espe-
cializadas em produtos saudaveis e empresas que operam atra-
vés de delivery, entregando nas residéncias dos clientes. Entre-
tanto, mais recentemente, os supermercados passaram a ser
inseridos como possibilidades de comercializacao de produtos
organicos (SCHULTZ; SOUZA; JANDREY, 2017).

A Regiao Metropolitana de Curitiba® se destaca dentre as re-
gides em estudo. Conforme pode-se visualizar na Tabela 1, em
2019, a regiao atualmente contava com 877 estabelecimentos or-
ganicos, o que representa 28,6% do total de estabelecimentos do
estado. Segundo Karam (2004), este tipo de iniciativa produtiva
existe na regiao desde o inicio da década de 1980, tendo como

3 A Regiao Metropolitana de Curitiba € composta por 29 municipios: Adriandpolis,
Agudos do Sul, Almirante Tamandaré, Araucaria, Balsa Nova, Bocaituva do Sul, Cam-
pina Grande do Sul, Campo do Tenente, Campo Largo, Campo Magro, Cerro Azul,
Colombo, Contenda, Curitiba (capital do estado do Parana), Doutor Ulysses, Fazenda
Rio Grande, Itaperucu, Lapa, Mandirituba, Pién, Pinhais, Piraquara, Quatro Barras,
Quitandinha, Rio Branco do Sul, Rio Negro, Sao José dos Pinhais, Tijucas do Sul e
Tunas do Parana.
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precursores atores ligados ao meio urbano — agronomos, militan-
tes de movimentos sociais, estudantes e outros profissionais liga-
dos a agricultura. Essas pessoas passaram a viver e produzir no
campo — os denominados neorurais — e ao mesmo tempo influen-
ciaram outras familias tradicionalmente agricultoras a realizar a
transicao para modelos de producao mais sustentaveis.

Para Darolt (2004), o desenvolvimento da producao organi-
ca na regiao deu-se principalmente pela atuacao articulada do
poder publico — destaque da atuacao da EMATER-PR - e de or-
ganizacoes do terceiro setor — com forte atuacao da Associacao
de Agricultura Organica do Parana (AOPA), criada na década
de 1990. O autor destaca algumas condicdes que propiciam ao
crescimento da agricultura organica naqueles municipios, den-
tre elas: a necessidade de preservacao de areas de mananciais
e de protecao ambiental, a localizacdo dos municipios em re-
lacao a capital (em média 40 km); as condicoes favoraveis de
infraestrutura, com boas redes de comunicacdo e transportes;
o elevado nivel a organizacdo associativa dos produtores e; de-
manda do centro consumidor, que supera a oferta de produtos
organicos (DAROLT, 2004, p. 204).

Ademais, um levantamento realizado recentemente identifi-
cou um “[...] total de 136 estabelecimentos que comercializam
produtos organicos em Curitiba, sendo 21 feiras, 23 lojas es-
pecializadas, 14 lojas do Mercado Municipal, 14 Deliveries, 49
supermercados e 15 restaurantes” (SANTOS; DAROLT, 2016, p.
23). Nesse sentido, percebe-se dinamismo da producao e consu-
mo de alimentos organicos na regiao, o qual torna-se expressivo
diante da diversidade de canais comerciais presentes no princi-
pal centro de consumo.

As regioes estudadas revelam um dinamismo nas cadeias
de producédo e abastecimentos de organicos. Elas apresentam
varias formas de comercializacdo disponiveis aos agricultores,
bem como numero expressivo de unidades produtivas mobili-
zadas no atendimento da demanda regional. Na proxima secao,

53



discutimos a influéncia dos mercados na tomada de decisao dos
agricultores organicos.

Influéncia dos Mercados na Agrobiodiversidade Organica

Uma diversidade de motivacoes tem levado os agricultores
a conversao organica, sendo que a oportunidade de mercado
foi a mais relatada pelos entrevistados (42%), o que demonstra
que, para além das preocupacoes com a saude, o ambiente, as
praticas produtivas dos agricultores orientam-se pelos mer-
cados. Dentre as interferéncias na gestdo das unidades pro-
dutivas, observou-se que os mercados e suas relacoes comer-
ciais influenciam na escolha do que produzir. A demanda dos
clientes € apontada por 37% dos agricultores como fator para
definir o que produzir. Este resultado expressa a importan-
cia das orientacoes dos clientes e desejos dos consumidores
na definicao da diversidade produtiva. Outros influenciadores
mencionados foram o potencial de venda (29%); o aumento da
produtividade (20%); a reducao da mao de obra (8%) e a bus-
ca de diferenciacao (4%). Nesses elementos, a expectativa do
atendimento dos mercados é fundamental e condiciona os pro-
dutores quanto as suas praticas, movimentando-se mediante
os sinais dos mercados. Isto coincide com o indicado por Assis
e Romeiro (2007), para quem os produtores buscam maiores
rendimentos ou estabilidade da clientela em médio ou longo
prazo. Esses dados corroboram a visdo de que a agrobiodi-
versidade sofre influéncia dos mercados que os agricultores
acessam (MACHADO; SANTILLI; MAGALHAES, 2008), caben-
do identificar quais sdo esses mercados e qual a natureza das
influéncias exercidas por eles.

Os agricultores entrevistados acessam uma diversidade de
canais de comercializacao, sendo os principais, por ordem de
importancia: venda diretas aos consumidores, lojas especiali-
zadas (lojas de produtos naturais, organicos, artesanais etc.),
supermercados, vendas institucionais (Programa de Aquisicao
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de Alimentos — PAA e Programa Nacional de Alimentacao Es-
colar — PNAE) e a venda a comerciantes intermediarios (Tabela
2).

Tabela 2. Canais de comercializacao e percentual de venda da produ-
cao citados pelos agricultores entrevistados

Fonte: Elaborados pelos autores (2018).

O principal canal de comercializacdo acessado pelos agricul-
tores entrevistados € a venda direta em suas diferentes formas*.
A principal delas sao as feiras de agricultores, que respondem a
aproximadamente 67% dos mercados acessados pelos agricul-
tores®, e absorvem, em média, 72% da producéao total dos 16
agricultores que as acessam. As outras formas de venda direta
mencionadas possuem peso menor, ao responder por um percen-

4 As demais formas de venda direta mencionadas pelos entrevistados foram: vendas
na propriedade, esquemas de entregas em domicilio (incluindo vendas pela internet),
“colha e pague” e banca na beira da estrada.

5 Decidiu-se analisar as feiras em separado das demais formas diretas de comercializa-
cao devido a sua importancia no contexto brasileiro e pela oportunidade de estudos
de comparacao com outras formas de venda direta, desenvolvidas tanto no Brasil
como em outros paises.
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tual médio da producao escoada inferior ao das feiras (Tabela 2).
A predominancia de formas de venda direta pode ser explicada
pela localizacdo dos produtores (dentro de regides metropolita-
nas). Para Sabourin et al. (2014), a proximidade com grandes
centros consumidores estimula formas de venda direta, inclusive
promovendo maior valor agregado.

Esses dados sao corroborados mediante a analise da distan-
cia percorrida no processo de comercializacao dos produtos.
Conforme apresentado na Tabela 3, a maioria dos agricultores
vende seus produtos a clientes no municipio de origem ou na
regiao metropolitana, principalmente nas capitais. O desloca-
mento dos produtos a outros estados e até para o exterior tam-
bém foram mencionados, mas em menor representatividade.
Os dados permitem perceber certa sinergia entre a proximida-
de espacial e a relacional, na medida em que os agricultores
geograficamente proximos dos centros de consumo tendem a
aproximarem-se relacionalmente dos consumidores, por meio
da estruturacao de formas de venda direta.

Tabela 3. Percentual médio da producao destinada aos diferentes
mercados segundo a escala espacial

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Os dados expressam a manifestacao indissociavel de relacoes
de proximidade relacional e espacial, as quais se configuram
como circuitos curtos de comercializacao — CCC (DAROLT et al.,
2016; KNEAFSEY et al., 2013). As regioes metropolitanas favo-
recem a estruturacao de circuitos (cadeias) curtos de abasteci-
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mento, constituindo certa proximidade entre producao e consu-
mo (FORNAZIER; BELIK, 2013). Adiante demonstra-se como os
CCC, e dentro deles as formas de venda direta, influenciam na
agrobiodiversidade das unidades produtivas.

Em meédia, os estabelecimentos estudados produzem 28 es-
pécies e 47 variedades destinadas a comercializacdo. A maior
diversificacao apresentada correspondeu a 100 espécies e 120
variedades, demonstrando alta variabilidade de espécies culti-
vadas no tempo e no espaco. Apenas duas unidades produtivas
apresentaram diversificacdo produtiva extremamente reduzida,
ambas cultivando apenas uma espécie e duas variedades. Nes-
ses dois casos, os estabelecimentos produtivos, aléem da produ-
cao primaria, realizam o processamento dos alimentos. Nesse
sentido, a especializacdo pode estar associada ao investimento
de tempo, por parte dos agricultores, em atividades de transfor-
macao dos produtos (em detrimento da ampliacao do leque de
espécies e variedades cultivadas), as quais apresentam-se como
mais um fator associado a opcao por cultivar um ntimero redu-
zido de espécies. Sobretudo ao considerar que esses produtores
também acessam circuitos curtos, inclusive formas de venda
direta.

Na perspectiva agroecologica, a diversidade produtiva e co-
mercial constitui elemento chave de avaliacao da sustentabili-
dade agroecossistémica (ROVER; RIEPE, 2015). Os agriculto-
res que convertem seu estabelecimento a producao organica,
conformando suas acdes mediante os principios da agroeco-
logia, atuam no sentido de ampliar as relacdes ecologicas nos
estabelecimentos produtivos e, consequentemente, o seu leque
de produtos ofertados — noutros termos a agrobiodiversidade
(PETERSEN; SILVEIRA, 2016). Tal elemento permite evidenciar
que as relacdoes comerciais, apuradas juntos aos agricultores
entrevistados, promovem a aproximacao da producao organica
praticada com o principio agroecolégico da ampliacdo e/ou ma-
nutencao da agrobiodiversidade.
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As feiras operadas por agricultores, principal forma de venda
direta acessada, apresentam-se como canais comerciais que fa-
vorecem a agrobiodiversidade. Este resultado corrobora a cons-
tatacao de que esta forma de venda apresenta a maior diversida-
de de produtos frescos ofertados (VIEGAS; ROVER; MEDEIROS,
2017). Assis e Romeiro (2007), estudando a comercializacao de
hortalicas organicas, afirmam haver propensao de agricultores
que acessam mercados diretos de aumentarem a diversidade de
produtos ofertados. Os autores defendem que isto ocorre porque
“[...] o que determina a confianca do consumidor [nesses mer-
cados] € o contato direto com o agricultor, trazendo uma conse-
quente fidelidade de consumo que, para ser mantida, exige um
certo nivel constante de diversificacdo dos produtos” (ASSIS; RO-
MEIRO, 2007, p. 872).

Noutro sentido, quanto a relacao entre diversidade e o ta-
manho das unidades produtivas, verificou-se certo descompas-
so do usualmente defendido. A média da diversidade comercial
em unidades produtivas maiores que 20 hectares € superior a
diversidade de espécies comerciais nas propriedades menores
que 7 hectares — média de 32 e 25 espécies, respectivamente.
O mesmo comportamento ocorreu na diversidade de variedades
cultivadas para a comercializacdo — média de 54 e 39 varieda-
des, respectivamente. Esses dados se contrapéem a um senso
comum de que os maiores estabelecimentos tenderiam a redu-
zir o numero de culturas produzidas e que os menores busca-
riam maior diversidade.

Ademais, os dados indicam haver uma propensao ao au-
mento da biodiversidade nas unidades produtivas estudadas. A
maioria dos agricultores observou aumento, ao longo dos anos,
nas dimensodes da biodiversidade analisadas® — 79% e 75% na
biodiversidade geral e comercial, respectivamente (Figura 1).

6 A biodiversidade geral refere-se a todas as espécies produzidas nas unidades de
producao, a agrobiodiversidade comercial apenas as espécies destinadas a comercia-
lizacao.
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Figura 1. Percepcao dos agricultores quanto a variacao da biodi-
versidade geral dos estabelecimentos organicos no tempo

Comercial Comercial Comercial

N° agricultores

Houve Manteve-se Houve reducéo
aumento estavel

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Menor parte dos agricultores expressou estabilidade da bio-
diversidade e agrobiodiversidade ao longo do tempo da sua pra-
tica na agricultura organica. Caso mais extremo diz respeito a
ocorréncia de reducao da agrobiodiversidade, citado por apenas
um agricultor.

Esses resultados apontam para uma tendéncia de ampliacao
da diversificacao produtiva e geral das unidades de producao
estudadas. Percebe-se uma influéncia positiva dos mercados,
dada pela proximidade espacial e relacional entre agricultores e
consumidores, com a predominancia de formas de venda direta.
A pesquisa demonstra que as relacées comerciais podem contri-
buir para a aproximacdo das praticas produtivas e mercantis a
principios agroecologicos. Analisando especificamente o princi-
pio agroecologico da agrobiodiversidade, no contexto dessas regi-
o0es metropolitanas, os mercados — destacadamente em circuitos
curtos - tém beneficiado a diversificacao produtiva e, consequen-
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temente, a agrobiodiversidade. Nessa perspectiva, a convencio-
nalizacdo da agricultura organica perde seu poder explicativo,
na medida em que a ampliacao da agrobiodiversidade tem se in-
tensificado, tendo essa tendéncia uma contribuicao positiva dos
principais mercados acessados pelos agricultores.

Conclusoes

O contexto social e produtivo das regidoes metropolitanas é
importante para a producao organica, pois elas constituem re-
cortes espaciais de proximidade entre a producdo e o consumo.
As regides metropolitanas das capitais do Sul do Brasil possuem
forte dinamismo da producao organica, com elevado numero de
produtores e variados canais de comercializacdo.

As analises permitem indicar que os processos comerciais
vém influenciando positivamente a agrobiodiversidade dos es-
tabelecimentos. Em sua maioria, os agricultores produzem em
sistemas produtivos diversificados e os canais comerciais mais
curtos favorecem essa diversificacdo. Neste sentido, o estudo
conclui que, no contexto das regides metropolitanas pesquisa-
das, ndo ha em curso um processo de afastamento da producao
organica do principio agroecologico da agrobiodiversidade, con-
trariando a tese da convencionalizacdo da agricultura organica.

Cabe ressaltar que o estudo analisou especificamente a agro-
biodiversidade dos estabelecimentos organicos de producao.
Ademais, fica a demanda por novas pesquisas, que transcen-
dam a analise dos estabelecimentos produtivos e enfoquem ou-
tros elos das cadeias de abastecimento, analisando elementos
de cooperacao e conflito que configuram relacdes de producao,
abastecimento e consumo.
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CAPITULO 3

FORMAS DE COORDENACAO EM
CIRCUITOS DE ABASTECIMENTO DE
ALIMENTOS ORGANICOS NA
GRANDE FLORIANOPOLIS (SC)

Daniele Lima Gelbcke
Clécio Azevedo da Silva
Oscar José Rover

Introducao

A Grande Florianoépolis (SC) encontra-se nucleada pela maior
aglomeracao urbana de Santa Catarina, reunindo, aproximada-
mente, 1 milhdo de habitantes, distribuidos por 5 municipios
(Florianopolis, Biguacu, Sao José, Palhoca e Santo Amaro da
Imperatriz), e cercada por um entorno de producao agricola ex-
pressiva. Esta producao esta concentrada no segmento de hor-
tifrutigranjeiros, destacando-se um conjunto variado de horta-
licas (de folhas, flores, frutos e raizes), além de alguns outros
produtos, como ovos e mel.

Em tese, a aproximacao geografica entre producao e consumo
proporciona a reducao do numero de intermediarios, aumento
do valor ganho pelos agricultores, um contato mais direto en-
tre os agentes envolvidos, além de estimular valores, tais como
confianca, solidariedade e reciprocidade. Entretanto, a proxi-
midade nao serve como um diferencial no mercado apenas pela
distancia per se, visto que a mesma precisa ser ativada pelos
diferentes agentes de forma organizada e estruturada (KEBIR e
TORRE, 2013).

Partindo do principio de que os mercados nao sao construidos
apenas por relacoes de trocas, mas estao imersos em redes sociais
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e interfaces entre atores sociais e os contextos em que vivem (PO-
LANYI, 2012; FLIGSTEIN e DAUTER, 2006; CONTERATO et al.,
2011; PLOEG, 2016; WILKINSON, 2016), nesse trabalho, investi-
garemos como a proximidade é ativada nos circuitos de alimentos
organicos da Grande Florianopolis.

No presente estudo, o significado dessa ativacao € revelado
ao identificarmos dois tipos de coordenacado dos circuitos de
abastecimento regional. O primeiro, denominado de circuitos de
coordenacao vertical, € determinado pelos supermercados, que
estabelecem regras, exigéncias, critérios e controle de qualidade
que excluem a insercdo de agricultores isolados, promovendo
maior divisao social do trabalho ao exigir a intermediacao de
unidades de processamento. O segundo envolve uma coordena-
cao horizontalizada, na qual os agricultores familiares compar-
tilham a funcao de organizacao do comeércio, junto aos demais
agentes dos circuitos de abastecimento.

Neste sentido, o presente trabalho visa identificar e analisar
as formas de coordenacao dos circuitos de abastecimento de
alimentos organicos produzidos na Grande Florianopolis. Estes
circuitos estao sujeitos a formas particulares de coordenacao
porque envolvem dois aspectos de especial interesse nas novas
perspectivas de abastecimento alimentar: a qualidade, dada pelo
atributo “organico” dos alimentos e a proximidade na relacdo en-
tre producao e consumo.

Este capitulo esta dividido em trés sessoes, além dessa intro-
ducao. Na primeira, apresentamos de forma sucinta a metodo-
logia utilizada na pesquisa. Os resultados sao apresentados na
sessao seguinte e abordam como a proximidade € mobilizada por
dois circuitos de coordenacédes distintas para o abastecimento
de alimentos organicos frescos na regido da Grande Florianopo-
lis. Os principais elementos que alimentam a discussao, no que
tange as diferentes formas de coordenacdo sao: os agentes en-
volvidos; o tipo de intermediacdo; o nivel de exigéncia e formas
de controle da qualidade; a possibilidade de negociacdo sobre
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precos, sobras, prazos de pagamento; e a apropriacdo do valor.
A partir dessa discussao, apresentamos na ultima sessao nossas
consideracoes sobre o tema.

Metodologia da pesquisa

Os dados que deram origem a este trabalho sdo resultado
da pesquisa intitulada “Abastecimento de alimentos organicos
em circuitos de proximidade: o caso da Grande Florianopolis”,
realizada através de parceria entre os laboratorios de Estudos
do Espaco Rural (LabRural) e de Comercializacdo da Agricul-
tura Familiar (LACAF). O recorte geografico para a realizacao
da pesquisa foi a regido da Grande Florianoépolis (SC), territo-
rio que possui extensao de 7.157 km2 e abriga uma populacao
estimada de 1.190.751 de habitantes (IBGE, 2020), sendo que
84% desta populacao esta concentrada nos municipios de Flo-
rianoépolis, Sao José, Palhoca e Biguacu, que juntos formam um
continuum urbano.

Focamos a coleta inicial de dados no varejo da ITha de San-
ta Catarina (parte insular da cidade de Florianopolis), area de
maior concentracao de consumidores. O objetivo foi mapear a
presenca de alimentos organicos nas gondolas dos estabeleci-
mentos comerciais, a origem desses produtos, assim como os
principais agentes implicados até os alimentos chegarem no
consumidor. Na primeira etapa da pesquisa, a exploratoria,
identificamos 91 pontos de venda comercializando alimentos
organicos na Ilha de Santa Catarina. Destes, quarenta e seis Lo-
jas Especializadas (50,5%), vinte e seis Supermercados (28,5%),
dez Mercados (11%), seis Feiras (6%) e trés Sacoloes (3%) (RO-
VER et al., 2016).

Na segunda etapa, de aprofundamento, foram escolhidos inten-
cionalmente 14 pontos de varejo a partir de critérios pré-estabele-
cidos!, resultando em uma amostragem de S supermercados (SU),

1 Relevancia na comercializacdo de organicos (mais de 31 itens); localizacado (regidao
norte, central e sul da Ilha) e tipo de estabelecimentos (loja especializada, supermer-
cado, mercado, sacolao e feira).
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2 lojas especializadas (LE), 3 mercados (M), 3 barracas de feira
(F) e 1 sacolao (S). O levantamento realizado nas gondolas des-
tes estabelecimentos, permitiu identificarmos a procedéncia dos
itens organicos. As entrevistas com varejistas, e posteriormente
com os demais agentes das cadeias de abastecimento, revelou as
principais normas, exigéncias, valores e relacoes que permeiam
a comercializacao dos alimentos organicos, oriundos da produ-
cao regional. Ao total, foram realizadas 38 entrevistas envolvendo
varejistas, responsaveis por unidades de processamento minimo,
agricultores, agricultores comerciantes, representantes de equipa-
mento de venda de organicos no atacado, além de organizacoes de
apoio a agricultura familiar (CEPAGRO e Ministério do Desenvolvi-
mento Agrario) (GELBCKE, 2018).

Resultados e analises

A proximidade com o maior mercado consumidor do estado
de Santa Catarina faz com que a agricultura da Grande Floria-
nopolis se beneficie de vantagens locacionais frente a outras
regioes. Tais vantagens podem ser descritas no territéorio como a
rede de estradas e infraestruturas de acesso, a concentracao de
equipamentos de armazenagem e distribuicdo (CEASA, ataca-
distas, varejo diversificado) e a farta disponibilidade de servicos
pos colheita (processamento, embalagem, certificacao etc.).

Por outro lado, a proximidade geografica também funciona
como um fator que eleva a pressao provocada pela expansao
imobiliaria urbana, criando restricoes ou até mesmo inviabili-
zando a pratica da agricultura a medida em que a cidade avan-
ca. Diante desta pressao, observamos que, para permanecerem
na terra, os agricultores usam de estratégias como a intensifi-
cacao do aproveitamento dos espacos disponiveis, obtido com o
incremento de tecnologia e a diferenciacao dos produtos, apon-
tada por Ploeg (2016) como uma resposta a retracao da peque-
na agricultura, decorrente dos modelos que regem os grandes
mercados agricolas e de alimentos. Podemos entender que este
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é um fenomeno geral que ocorre em lotes rurais proximos as ci-
dades, porém, no caso da Grande Florianoépolis, € possivel afir-
mar que as estratégias dos agricultores vém se apoiando em al-
ternativas coordenadas de sistemas organicos e agroecologicos.
A seguir, apresentaremos os dados empiricos da pesquisa que
evidenciam como estas alternativas se territorializam na forma
de coordenacodes verticais e horizontais.

A pesquisa de gondolas revelou a relevancia da producao regio-
nal para o abastecimento de Florianopolis com alimentos organi-
cos frescos, como pode ser verificado na figura 1.

Figura 1. Percentual de alimentos organicos frescos (F) e nao fres-
cos (NF), segundo a proveniéncia de fornecedores da Grande Flo-

rianépolis (GF), de outras regioes de Santa Catarina (ORSC) e de
fora do estado (FSC).
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Fonte: Elaborado pelos autores

Constatamos que a presenca de produtos organicos regionais
esta fortemente vinculada ao atributo frescor. Do ponto de vis-
ta dos estabelecimentos de venda no varejo, essa € a principal
motivacao para a mobilizacdo de circuitos de proximidade, ga-
rantindo a oferta de produtos com qualidade ao consumidor e a
reducao das perdas relacionadas a perecibilidade. A demanda
por produtos organicos frescos e sua consequente garantia de
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comercializacao, se apresentam como um fator de decisao pelo
nao processamento, entre agricultores e suas organizacoes,
como ilustra a fala a seguir.
A questao é investimento...também a necessidade de produtos fres-
cos da regido, eu tenho esses sais e temperos secos ha seis anos, e
nunca expandi porque tem crescido muito o “in natura”, tem au-
mentado 25 a 30% a cada ano, isso sem aumentar clientes (UP ? 3).

Quando os agricultores conseguem boa remuneracao pelo
produto fresco nao precisam investir tempo, energia e recur-
sos para realizar outras etapas da complexa cadeia de abaste-
cimento que envolve os produtos nao frescos. Também deve-se
considerar que, além do razoavel investimento na construcéao
de unidades de processamento, questoes burocraticas como li-
cencas de funcionamento, legislacoes sanitarias e impostos re-
fletem nesta decisao.

A lacuna regional com relacdo aos organicos nao frescos é
preenchida por empresas processadoras e beneficiadoras de
fora do estado, razado pela qual as mesmas sao responsaveis
pela presenca de 63% destes produtos nas gondolas dos equi-
pamentos de venda no varejo.

Além da origem dos alimentos, a pesquisa permitiu identi-
ficar os principais envolvidos nos circuitos de distribuicao re-
gional, dos quais destacamos: agricultores®, agricultores co-
merciantes?, unidades de processamento minimo (UP)°> e o Box

2 UP - Unidades de Processamento minimo de hortalicas.

3 Representados por aqueles historicamente envolvidos na producado agropecuaria,
mas também por novos rurais motivados pela geracdao de renda coadunada a um
estilo de vida mais saudavel.

4 Sao aqueles que, além de produzir alimentos, efetuam um papel importante na dis-
tribuicao comercial da producao regional. Com um lugar relativamente difuso, visto
que a proporcao de comercializacao propria e de terceiros € pouco clara, esses agen-
tes desempenham o papel de destaque no comércio e no escoamento de produtos de
outros agricultores.

5 Infraestrutura adequada para realizar o processamento minimo de frutas, legumes e
verduras incluindo atividades de selecao e classificacdo da matéria prima, operacoes de
lavagem e processamento (descasque, corte, fatiamento), sanitizacao, congelamento,
embalagem, etiquetagem e, dependendo do produto, outras operacdes. Nas gondolas
dos estabelecimentos de venda no varejo identificamos 12 unidades de processamento
da regiao da Grande Florianépolis, duas delas especializadas em um unico produto
(morango e cogumelo) e as demais com foco nos FLVs (frutas, legumes e verduras).
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721°. Sem atuacao nas vendas, mas implicados no incentivo a
producédo, organizacado e comercializacao de alimentos organi-
cos, estdao a Universidade Federal de Santa Catarina e a Rede
Ecovida de Agroecologia. Na Figura 2 ilustramos como se cons-
titui o conjunto dos circuitos de abastecimento de organicos, a
partir dos agentes implicados e sua localizacao, registrando que
mesmo os circuitos constituidos a partir de agentes regionais,
acabam mobilizando, em maior ou menor grau, circuitos mais
alongados.

Figura 2. Agentes envolvidos nos circuitos de abastecimento de
alimentos organicos frescos de Floriandpolis-SC

Santa Catarina

Municipios Grande
Florianépolis

w

EPAGRI
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Fonte: Gelbcke (2018)

Os circuitos sdao compostos pelas etapas dedicadas a pro-
ducao, distribuicao, venda etc., até alcancar o consumidor. No
caso dos alimentos organicos da Grande Florianopolis, essas
etapas estao geograficamente proximas, o que os define, a prio-

6 Equipamento de venda de alimentos organicos no atacado, localizado na Ceasa de
Sao José. Foi criado através de uma parceria entre CEPAGRO (Centro de Apoio a
Agricultura familiar em grupo) e LACAF como empreendimento coletivo com o objeti-
vo de apoiar cooperativas e associacoes de agricultores familiares vinculados a Rede
Ecovida de Agroecologia. Com a fragilizacdo da organizacgéo coletiva no decorrer do
tempo, hoje o espago é gerenciado por dois agricultores dentro dos mesmos moldes
dos demais box da CEASA.
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ri, como circuitos de proximidade (GELBCKE et al, 2019). For-
mados por fluxos materiais (os alimentos propriamente ditos),
esses circuitos envolvem também fluxos imateriais, ou seja,
normas, acordos e informacoes mobilizadas para fazer os pro-
dutos circularem. No presente estudo, os fluxos imateriais ge-
ram dois circuitos distintos: um coordenado pelos supermerca-
dos — que envolve impreterivelmente a insercdo de unidades de
processamento minimo — o qual chamamos de circuito de coor-
denacao vertical; outro coordenado por agricultores e agriculto-
res comerciantes junto a diferentes canais de comercializacao,
o qual denominados de circuitos de coordenacdo horizontal. As
diferencas entre os dois tipos de circuitos estdo resumidas no
quadro 1.

Quadro 1. Comparacao entre circuitos de coordenacao vertical e
horizontal no abastecimento de alimentos organicos da Grande
Florianépolis-SC
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Fonte: Autores

Circuitos de coordenacao vertical

Os circuitos de coordenacao vertical tém os supermercados
como agentes centrais, que, no caso do presente estudo, sao
representados por empresas/redes catarinenses, de pequeno e
meédio porte. Nestes estabelecimentos, os organicos frescos sao
vendidos quase sempre embalados, higienizados, etiquetados,
com codigo de barras e sistema de rastreabilidade, servicos que
demandam a inclusdo de uma nova etapa na divisdo social do
trabalho, a qual é realizada pelas unidades de processamento
minimo.

A inclusao desse intermediario atende a objetivos diversos: o
primeiro deles diz respeito a revalorizacao dos alimentos frescos
pelos consumidores, atrelada a busca por facilidades, o que im-
poe novos desafios para o varejo, exigindo tecnologias de con-
servacao, higienizacdo, fracionamento e informacao (GREEN e
SCHALLER, 1999). Tais responsabilidades sdo assumidas pelas
unidades de processamento minimo (UP). Além de colocarem os
produtos prontos para a venda nas gondolas dos supermerca-
dos, as UPs também assumem a logistica de reunir produtos de
diversos agricultores para garantir aos supermercados diversi-
dade, regularidade e volume de produtos.

Eu nao consigo comprar de varios pequenos produtores, eu nao
tenho logistica para isso (...) entao ele (o produtor) vai pegar uma
amostra do produto, levar para apresentar na area comercial e
conversar (...) ele vai ter que participar do processo de rastrea-
mento e vai entrar no cadastro (...) se o cara é bom no que faz
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eu indico o entreposto UP 2, e o entreposto vai pegar, embalar e
entregar o produto (SU 2).

Os produtos oriundos de varios agricultores sao embalados
com a marca da UP que assume a comercializacdo, o que torna
sua identidade e procedéncia bastante difusas, desconectando
os consumidores da origem real dos produtos. Para garantir a
qualidade e identificar a responsabilidade de eventuais proble-
mas de contaminacédo, os supermercados adotam novos siste-
mas técnicos de controle para além da certificacdo organica,
como € o caso da rastreabilidade. Estes sistemas de controle,
chamados por Giddens (1991) de sistemas peritos, sdo normal-
mente acionados para intermediar as relacoes de confianca en-
tre atores distanciados. No caso analisado, ocorre a exigéncia
desse tipo de controle apesar da proveniéncia regional dos ali-
mentos, pois sua adocao dispensa relacoes sociais mais inten-
sas nas imediacdes do contexto de compra e venda, elemento
tipico dos grandes varejos. Embora seja considerada como uma
garantia para supermercadistas e mesmo para a UP, a rastre-
abilidade € uma regra a qual os fornecedores precisam se ade-
quar, e certamente eleva o custo dos produtos.

Eles (o SU 2) perderam varios fornecedores, porque veio de cima
pra baixo, a gente nao gosta dessas coisas, teve que comprar
computador, impressora, e muda o processo todo, tem que im-
primir. Na safra tem que ter uma pessoa s6 para fazer isso, e a
gente paga para Paripassu’ R$ 720,00 por ano (UP 1).

Mas nao é apenas a adocao de sistemas técnicos que faz es-
ses circuitos de proximidade geografica de coordenacao vertical,
semelhantes aos mercados convencionais que operam segun-
do regras, normas e convencoes formais, e que se ordenam e
coordenam pelo mecanismo de precos. A auséncia de negocia-
coes com resultados equitativos para varejo e fornecedores é
evidenciada: no percentual imposto para a quebra de produtos

7 Paripassu € a empresa que oferece e realiza o sistema de rastreabilidade em Santa
Catarina.

72



(% calculado de perdas sobre produtos pereciveis), nos prazos
de pagamentos impostos pelo varejo, e outras demandas apre-
sentadas, como o uso de caixas exclusivas do estabelecimento
comercial (pagas mensalmente pelos fornecedores para acon-
dicionar os alimentos que entram nos supermercados), ou ain-
da a contribuicao “voluntaria” com produtos para promocoes e
ocasioes festivas, como elucidam as falas a seguir.

O SU 2 ja procurou a gente, mas eles tém regras que excluem,
tipo do total que tu vendes eles tém a quebra que pode ser de 11
a 20% (...) mesmo se nao tiver quebra (...). Outra, eles s6 recebem
na caixa especifica deles, e eles cobram R$ 1,77 por caixa (A 3).

Quando eles (supermercados) tém uma festa eles pedem tudo,
que tu dé um monte de coisa (...) ndo é parceria, é bem diferente,
€ bem selvagem (UP 3)

Prazo de pagamento varia de 30 a 60 dias... varia muito do for-
necedor, da quantidade, do giro do produto (SU 1).

Essas regras variam em funcao do produto e do estabele-
cimento, mas repercutem invariavelmente nas etapas iniciais
do circuito. O valor da quebra, por exemplo, é acrescentado
no preco final definido pelas UP, refletindo no preco pago aos
agricultores fornecedores. O fato de os supermercados traba-
lharem com contratos reduz a possibilidade de negociacoes, e
as UP acabam adotando logica semelhante com seus fornece-
dores, visto que sdo de pequeno porte e ndo possuem capital
de giro para propor regras distintas. Além disto, para facilitar
sua propria logistica e garantir o fornecimento em diversidade e
escala, algumas UP incentivam a especializacao produtiva dos
agricultores fornecedores, como explicitado a seguir:

Quando a gente comecou eu saia de caminhdo (...) pegava uma
caixa de cebola num, uma caixa de salsa no outro, caixa de cha,
(...) ai ampliou, agora é produtor maior (...) hoje, de cebolinha, a
gente s6 tem trés produtores (...) entéo eles se adaptaram naqui-
lo ali e sado responsaveis naquilo ali (UP 2).

Ele [a UP 2] empurra para plantar s6 cenoura, ou so cebola, mas
se ele achar um que vende o produto mais barato, ele vai judiar
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do agricultor, vai fazer baixar o preco, ou vai desclassificar a ce-
bola que é mais miuda (A 5).

Essa logica regulada por valores mercantis e imposta por um
modo global de governanca confirma a tese da convenciona-
lizacdo da producdo organica problematizada por Buck et al.
(1997). Mesmo que nao expressem uma situacao unica de como
sdo produzidos e comercializados os organicos da regiao estu-
dada, ela indica que a producao organica pode, mesmo em um
contexto de pequena producao familiar, se submeter a economia
de escala, a especializacao e consequente dependéncia de insu-
mos externos. A estratégia da autonomia vinculada a menor
dependéncia de insumos externos (PLOEG, 2006; PETERSEN,
2013) é comprometida na medida que os processos produtivos
vao se especializando para atender o mercado.

O que se percebe nos circuitos que abastecem as redes de
supermercados é uma concentracao de poder nas maos do va-
rejo, visto que a coordenacdo € vertical, imposta de cima para
baixo e com pouquissima chance de negociacao. Nesta logica, o
varejo se beneficia de varias formas, estabelecendo regras que
garantem qualidade e padronizacao dos produtos, apropriando-
se da maior parte do valor agregado nas UP, se desonerando da
logistica de compra e da reposicao dos produtos nas gondolas,
e comercializando os organicos a precos mais elevados do que
outros tipos de varejo, conforme apontam os Boletins de Precos
de Organicos no Varejo de Florianopolis (GRADE et al. 2018;
GRADE e MERGEN, 2019). A titulo de ilustracdo, o Boletim de
marco de 2019 mostra, com base em uma cesta basica que cor-
responde a Y% do recomendado pela Organizacao Mundial da
Saude, que sua aquisicao na feira, onde se pratica a venda di-
reta entre produtor e consumidor, representaria uma economia
de 146% em janeiro e 129% em fevereiro de 2019, em relacao as
redes de supermercados (GRADE e MERGEN, 2019).

Corroboramos com Wilkinson (2008) quando afirma que a de-
pendéncia dos supermercados e de fornecedores altamente pro-
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fissionalizados confere uma participacao apenas subordinada
a pequena producao que a eles se vincula. Mesmo estabelecen-
do relacoes de confianca, que ativam a proximidade geografica
como uma vantagem no mercado, o que move verdadeiramente
a coordenacao desses circuitos é a sua capacidade de atender a
uma escala da demanda ampliada (e também diversificada), ra-
zao pela qual fornecedores e varejistas nao hesitam em buscar
outras parcerias mais além da proximidade.

Circuitos de coordenacao horizontal

Os circuitos de coordenacao horizontal, mais complexos e
difusos, sdo construidos a partir de regras menos rigidas, ne-
gociacoes mais transparentes e relacoes de confianca. Coorde-
nados por agricultores e agricultores comerciantes, mobilizam
uma diversidade de canais de comercializacdo, mesclando a
venda direta em feiras ou através de cestas, e a venda indireta
para estabelecimentos comerciais de pequeno porte, como lojas
especializadas (LE), pequenos mercados (M), restaurantes ou
mesmo unidades de processamento minimo (UP).

Duas formas predominantes e frequentemente complemen-
tares de os agricultores construirem esses circuitos de abaste-
cimento foram observadas. A primeira delas € coordenada pelo
agricultor comerciante, um agente que desempenha funcao se-
melhante as UP de reunir produtos, abrir mercados e se res-
ponsabilizar pela logistica de entrega. Esse tipo de intermediacao
ocorre na venda para pequenos varejos, mas também nos canais
de venda direta, como as feiras.

Os agricultores comerciantes preenchem lacunas estruturais
daqueles agricultores que ndo possuem mao de obra, transpor-
te ou expertise para o comércio, mas também dos pequenos
mercados, que ndo tém o mesmo poder de compra, nem a mes-
ma infraestrutura do grande varejo.

Com pouco interesse ou infraestrutura para se inserir nos
circuitos de coordenacado vertical, os agricultores comerciantes
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adotam estratégias proprias para atender a demanda e ampliar
o mercado, como a orientacdo no planejamento da producéao
dos agricultores fornecedores, e o fortalecimento dos vinculos
de confianca, facilitados pela identidade, pela proximidade ge-
ografica, e mesmo pelas relacoes de parentesco e vizinhanca.

A identidade e a relacao com a producao agricola influenciam
positivamente nas negociacoes de preco e de sobra de produtos,
através de relacoes geralmente mais justas, embora a remune-
racao pela logistica e atividade do comércio precisem ser garan-
tidas. Ao mesmo tempo, a opcao de fornecer através da venda
direta e para pequenos varejos incorre em menores exigéncias
de padronizacado dos produtos e adocado de sistemas técnicos e
peritos, como higienizacdo, embalagem, etiquetagem, rastreabi-
lidade, tornando-se um circuito mais inclusivo para os agricul-
tores familiares.

A expertise e a reputacao adquiridas ao longo do tempo tor-
nam esses agentes referéncia para agricultores e varejo, impul-
sionando-os a ampliar os canais de venda e até agregar valor
aos produtos com etapas de separacao, higienizacao e emba-
lagem, realizadas artesanalmente. Embora desempenhem um
papel importante no escoamento da producédo regional, os agri-
cultores comerciantes mostram uma evidente tendéncia de se
tornarem agentes do comércio, abandonando a funcao de pro-
dutores de alimentos. Mesmo mobilizando agricultores da re-
gido, nao hesitam em alargar os circuitos para complementar a
oferta, envolvendo frequentemente a entrada de novos agentes,
e abrindo a possibilidade de um alinhamento a loégica dos sis-
temas agroalimentares convencionais, adquirindo produtos de
locais mais distantes.

Entao, tem pessoas questionando essa coisa de pegar produtos
de atravessador. Mas a feira, quando as pessoas vao elas nao
querem ir em varias feiras, entdo a gente tem que se forcar de ir
atras (...). Entao tem um box de SP que recolhe produto de todo o
lugar (...) para nos € muito pratico, liga para 1a, faz o pedido, eles
organizam, mandam e eu apanho (AC 4).
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A segunda forma de construcédo dos circuitos de coordena-
cao horizontal € aquela dos agricultores que participam da Rede
Ecovida de Agroecologia®. O trabalho em rede se mostra como o
grande diferencial, e embora neste também ocorra a mediacao
do comércio por parte de agricultores mais habilitados, e geral-
mente munidos de infraestrutura de transporte, as relacoes sao
construidas sobre outros valores. Isto porque o debate em torno
de formas de comercializacdo esta nas origens do processo de
formacao da Rede Ecovida, e na construcao de seus principios e
objetivos (PEREZ-CASSARINO e FERREIRA, 2013).

Pautados em principios da economia solidaria, os agricultores
da Rede mobilizam seus pares através dos “Circuitos de Comer-
cializacdo da Rede Ecovida”. Neste ultimo caso, alguns princi-
pios norteadores sao: i) produtos devem ser oriundos da agricul-
tura familiar e de sistemas diversificados, e precisam abastecer
primeiramente as familias e os mercados locais e regionais; ii)
as organizacoes que vendem também devem comprar produtos,
garantindo o intercambio entre as regides e a ampliacao da ofer-
ta; iii) avaliacoes periddicas dos critérios de formacao de precos,
remunerando justamente os agricultores e garantindo precos
acessiveis aos consumidores (ROVER, 2011).

Os agricultores da Rede se conectam para complementar a ofer-
ta e ampliar seus canais de comercializa¢ao, mas também garantir
o reconhecimento da producao organica/agroecologica através da
certificacdo participativa®, se fortalecendo mutuamente.

O A 3 é uma pessoa muito envolvida com a divulgacdo da Rede
em si e com a cultura de que todos podem evoluir. Confesso que
ele foi a pessoa que mais me ajudou no inicio, ele me levou para
a Rede Ecovida, vinha com muita frequéncia aqui para ver como

8 A Rede Ecovida de Agroecologia é uma rede de produtores, consumidores e técnicos que
nasceu no Estado de Santa Catarina e tem atuacao no sul e sudeste do Brasil. Para maio-
res informacoes veja http://ecovida.org.br/ e ROVER, GENNARO, ROSELLI (2017).

9 Certificacao participativa é reconhecida pela legislacao brasileira de organicos como
Sistemas Participativos de Garantia (SPG). Caracteriza-se pela responsabilidade co-
letiva dos membros do sistema, que podem ser produtores, consumidores, técnicos
e demais interessados. Para estar legal, um SPG tem que possuir um Organismo
Participativo de Avaliacao da Conformidade (OPAC) legalmente constituido, que res-
pondera pela emisséao do SisOrg, conforme sera melhor explicado em se¢ao posterior.
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estava a producdo, me ajudou nessa divulgacdo. Muitas vezes
alguém ia visita-lo para comprar alguma coisa e ele nao tinha
tempo para atender o pequeno, ele enviava, e eu fui atendendo
0 pequeno e criei uma carteira de pequenos compradores (A 12).
A fala anterior revela que as relacoes entre os agricultores da
Rede Ecovida sao permeadas por praticas de reciprocidade. A
organizacdo promove encontros, capacitacoes e discussoes que
fortalecem os lacos de confianca, e aumentam a responsabi-
lidade entre os agricultores. A rastreabilidade dos produtos —
diferente dos circuitos de coordenacédo vertical que mobilizam
sistemas peritos — neste caso € realizada por controle social,
através do dialogo entre agricultores e consumidores, das visi-
tas nas propriedades e do processo participativo de certificacao.
As transacoes comerciais entre os agricultores da rede, embora
utilizem valores monetarios, sao usadas como meio de ampliar
a quantidade ou variedade de produtos colocados a venda.
Outra estratégia adotada por estes agricultores € a diversifi-
cacao de canais de comercializacao e a priorizacao daqueles que
permitem relacoes diretas com os consumidores, como é o caso
das feiras e entrega de cestas. Estes canais de venda sdo muito
menos exigentes em relacao a adocao de sistemas técnicos, dis-
pensando rastreabilidade, codigo de barras, embalagem, entre
outros. A relacao direta e os lacos de confianca que se estabele-
cem no dialogo com os consumidores, fomentam a construcao
de uma outra nocao de qualidade, que mantém o quesito frescor
como essencial, mas € mais tolerante com relacdo a padroniza-
cao dos produtos.

Estas caracteristicas fazem da venda direta a forma de co-
mercializacdo mais interessante para agricultores e consumido-
res. O Boletim de Precos de Alimentos Organicos no Varejo de
Florianoépolis, de agosto de 2018, aborda essa questao utilizan-
do o exemplo do tomate cereja:

Entre o preco praticado nas feiras e nas redes de supermercados
ha a variacao de mais de 100% no preco do produto. Ressalta-
se que a diferenca entre o preco do tomate cereja em relacdo ao
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tomate salada, se da pelo consumo ainda nao popularizado do
tomate cereja, apresentado de maneira elitizada nas gondolas
dos supermercados, em pequenas porcoes dentro de bandejas
plasticas fechadas, encarecendo o preco nos supermercados, en-
quanto nas feiras o alimento é oferecido por quilo ou em emba-
lagem mais simples (GRADE et al, 2018).

Se a venda direta & a forma de comercializacao prioritaria dos
agricultores da Rede, a aproximacao com estabelecimentos de
venda no varejo, como pequenos mercados, lojas especializadas,
sacoloes, restaurantes e outros se faz necessaria, na medida
que as feiras nao dao conta de escoar toda a producao, pois nao
sdo realizadas diariamente. Neste caso, diferente dos supermer-
cados que compram volumes maiores, os precos sao definidos
pelos agricultores com base no preco praticado no mercado, os
prazos de pagamento se estendem a no maximo 30 dias, e as
sobras de produtos sdao negociadas.

E uma linha de raciocinio que eu uso, o produto ta bonito, tem
qualidade, colocamos para dentro, é responsabilidade nossa, se
a gente ndo vendeu o problema é nosso, a gente tem que tomar
conta das nossas quantidades. Agora quando ndo chega numa
qualidade boa eu tiro foto do produto e mando pra eles (forne-
cedor) antes do recebimento (...) ‘olha a melancia que a gente ta
pegando aqui vai ter uma perda muito grande, a gente vai ter que
descontar isso’ (LE 3).

Semana passada choveu muito, a banana veio fininha (...) so-
brou um monte, entdo ela trocou para mim. Agora quando nao
tem movimento eu arco (...) tem uma negociacao, o justo, o agri-
cultor nao teve culpa se o meu cliente ndo veio essa semana,
entdo tem que fazer um outro acordo (LE 2).

A interacao direta dos agricultores com o mercado e a or-
ganizacdo em rede e o processo de reflexdo e de construcao
coletiva com relacdo ao comércio permitem que os disposi-
tivos dos processos comerciais sejam dominados pelos agri-
cultores, se diferenciando dos sistemas hegemonicos, em que
tais dispositivos sao geralmente apropriados pelos operadores
comerciais, conforme assevera Byé et al. (2002). Esta forma
de governanca reflete na maior autonomia dos agricultores,
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que, ao dominarem o processo comercial e optar por canais de
comercializacao diversificados, menos exigéncias em sistemas
técnicos, possuem maior poder de barganha e controle social
sobre os processos.

Podemos afirmar que, nestes circuitos, a proximidade geo-
grafica € ativada como proximidade relacional, cumprindo a sua
funcao na construcao do mercado, visto que a interacdo entre
os agentes na construcao de acordos e convenc¢des diminui as
incertezas nas transacoes economicas, a reducao do numero de
agentes envolvidos garante que o maior valor do produto seja
apropriado pelos agricultores, e a organizacdo em rede permite
a garantia da oferta com uma mobilizacdo menor de agentes
intermediarios e/ou de alongamento dos circuitos.

Consideracoes Finais

O estudo mostra que a proximidade geografica entre pro-
ducao e consumo € um elemento importante nos circuitos de
abastecimento de alimentos organicos frescos da Grande Floria-
nopolis. O que caracteriza tais circuitos, além da circulacao de
alimentos frescos é: i) o envolvimento de agricultores familiares
e produtores neorurais na producao; ii) a comercializacdo em
pequena escala, quando comparada ao conjunto do abasteci-
mento alimentar; iii) o envolvimento de empresas locais de pro-
cessamento minimo, familiares e de pequeno porte; iv) redes
varejistas de pequeno e médio porte, além de supermercados
do proprio estado; e v) a presenca de organizacoes sociais de
producao e comercializacao. Estas caracteristicas por si so ja
diferenciam os circuitos de abastecimento de alimentos organi-
cos frescos de Florianopolis daqueles globalizados.

A proximidade geografica promove relacoes sociais mais pes-
soais nos dois tipos de circuitos, seja de coordenacao horizontal
ou vertical, acionando o interconhecimento e promovendo me-
canismos de confianca que acabam reduzindo riscos. Mas isto,
por si s0, ndo garante que ambos os circuitos carreguem consi-
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go as caracteristicas e vantagens dos circuitos curtos. No caso
dos supermercados, por exemplo, identificamos a mobilizacao
de pelo menos dois atravessadores, e uma comercializacao per-
meada por mecanismos de regulacdo que colocam os agricul-
tores em posicdo subordinada. Este tipo de estabelecimento
também movimenta com frequéncia circuitos mais alongados
de comercializacao.

A maior apropriacao da vantagem locacional, por parte dos
agricultores, ocorre quando os dispositivos comerciais e produ-
tivos sao geridos por eles, como € o caso daqueles que participam
da Rede Ecovida de Agroecologia. As relacoes interpessoais pro-
movidas pelo trabalho em rede permitem que estes agricultores
construam sua autonomia frente ao mercado e se apropriem de
uma fatia maior do valor dos produtos, mobilizando diferentes
estratégias, como a diversificacao de canais de comercializacao,
a complementacdo da oferta de produtos dentro da Rede e a
construcdo de relacoes de confianca e parceria. Neste caso, a
proximidade geografica € ativada e passa a ser sinéonimo de pro-
ximidade relacional.

O crescente aumento da demanda por alimentos organicos
pode ser uma oportunidade para os agricultores da regido, mas
requer um nivel de organizacado e de inovacao na garantia dos
seus interesses, visto que tal demanda vem acompanhada do
interesse e envolvimento de outros agentes. A relevancia dos
agricultores comerciantes nos circuitos de abastecimento de va-
riados canais de comercializacdo € um indicativo neste sentido.
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CAPITULO 4

CIRCUITOS DE COMERCIALIZACAO DE
PRODUTOS ORGANICOS E AGROECOLOGICOS:
ANALISE DOS ESTABELECIMENTOS NO
VAREJO DE CURITIBA-PARANA

Eidrian Diones dos Santos
Moacir Roberto Darolt

Introducao

Nas ultimas décadas, nota-se uma preocupacao crescente da
sociedade com o tipo e o ritmo de desenvolvimento adotado pe-
las economias capitalistas, que aceleram intensamente a degra-
dacao do meio ambiente e da biodiversidade, além de empobre-
cimento no meio rural. Destacam-se a concentracao fundiaria,
o éxodo rural, as transformacodes nos sistemas de producéo e de
relacoes sociais, a massificacao e a dependéncia produtiva de
insumos industriais, bem como a uniformizacao e homogenei-
zacao de processos produtivos de bens alimentares concentra-
do em cadeias longas (DAROLT, 2012). Em contraposicao, esse
cenario serviu para a ampliacao de praticas agricolas de base
sustentavel e a valorizacao dos conhecimentos das populacoes
do campo, onde a agricultura organica' e a agroecologia se des-
tacam, impulsionadas por novas formas de comercializacdo em
circuitos mais curtos, convivendo com circuitos longos.

Ha uma crescente insatisfacao por parte dos consumidores
acerca do modelo agroalimentar hegemoénico de producdo em
larga escala, desencadeando um aumento na demanda por ali-

1 Neste estudo utilizou-se o termo “agricultura organica” para considerar todas as
formas de agricultura de base sustentavel e certificada, englobando a agricultura
organica, agroecologia, biodinamica, biologica, natural e permacultura.
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mentos de origem e procedéncia conhecida, bons para a saude,
o meio ambiente, e comercializados a precos justos (ESCOSTE-
GUY et al, 2019). Nesse sentido, o referido cenario tem provoca-
do um crescente movimento que prioriza relacoes mais proximas
entre as esferas da producdo e do consumo, onde se destaca a
emergente demanda por alimentos organicos. Segundo pesquisa
sobre consumo de organicos no Brasil, a maioria dos consumi-
dores das capitais ja consome, em média, trés vezes por semana,
67% esta disposto a aumentar o consumo, e 37% pagariam até
10% a mais pelos organicos (ORGANIS, 2019).

O mercado de organicos tem apresentado uma taxa de cres-
cimento significativa a partir dos anos 2000, cerca de 20% ao
ano, e deve continuar crescendo nesse ritmo segundo a Organis
(2019a). O numero de produtores organicos cadastrados no Mi-
nistério da Agricultura, Abastecimento e Pecuaria — MAPA cres-
ceu 37% entre 2016 e 2020. Atualmente, cerca de 21 mil esta-
belecimentos possuem cadastros ativos, atuando na producéao
primaria vegetal ou animal, no processamento de produtos ou
no extrativismo sustentavel de organicos (MAPA, 2020).

Na regiao Sul esta concentrado o maior nimero de proprie-
dades organicas no Brasil (cerca de 36%), seguido da regido
Nordeste (31%) e regiao Sudeste (23%). O Parana tem posicao
de destaque, reune 3.490 propriedades organicas certificadas e
cadastradas no MAPA, o que representa cerca de 16% do total
do Brasil. A Regido Metropolitana de Curitiba concentra cerca
de 40% dos produtores organicos do Parana (MAPA, 2020) e tem
aproximadamente 6% dos estabelecimentos totais da regido ja
certificados, o que se reflete nas vendas.

Existem diversos canais de comercializacao de produtos orga-
nicos reflexo da grande diversidade que ja caracteriza o sistema
produtivo e seus produtores. Dentre eles, destacamos as ven-
das em circuitos curtos, representado pelas relacoes face a face
entre agricultor e consumidor por meio das feiras do produtor,
entregas de sacolas (boa parte em delivery), vendas na proprie-
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dade, grupos de consumo responsavel, entre outras. Outro mer-
cado diferenciado € o institucional, que inclui o Programa de
Alimentacao Escolar e o Programa de Aquisicao de Alimentos,
voltados para o abastecimento publico. Além de mercados onde
ocorrem as transacdes através de equipamentos de comeércio
varejista, como supermercados, lojas especializadas e pequenos
mercados.

A falta de estudos oficiais para o acompanhamento e a evolu-
cao do mercado de organicos e da agroecologia no Parana justi-
fica o presente trabalho, que objetiva mapear e caracterizar os
circuitos de comercializacdo em Curitiba, comparando diferen-
tes tipologias e analisando a evolucao e tendéncias dos canais
identificados.

Metodologia de pesquisa

O estudo fez um levantamento preliminar de estabelecimen-
tos e seus enderecos na cidade de Curitiba, além de buscas na
internet por locais com website ou pagina em redes sociais. En-
tre marco e junho de 2016 iniciou-se o trabalho de campo com
a visitas a esses pontos para a coleta de dados. A listagem foi
atualizada em 2020, por meio de um levantamento pela internet
e contato eletronico de novos estabelecimentos. Para essa pes-
quisa, considerou-se os estabelecimentos que tinham os produ-
tos organicos como estratégia de vendas em seus sites, paginas
e locais fisicos.

Uma tipologia dos canais de comercializacdo foi adotada de-
finindo a seguinte classificacado e definicao: 1) Feiras: Ponto de
venda direta nao permanente, com funcionamento semanal e
auséncia de caixa fixo; 2) Lojas: Ponto de venda permanente de
produtos naturais e organicos, com caixa fixo e funcionamento
diario; 3) Mercado Municipal de Organicos: Lojas especializadas
na comercializacao de produtos organicos, inseridos no Mercado
Municipal de Organicos de Curitiba; 4) Delivery: Estabelecimen-
tos que realizam entregas de produtos organicos em domicilio,
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através de encomendas on-line ou por telefone. Foram conside-
rados os estabelecimentos que realizam entregas em Curitiba,
mas que podem estar em municipios da regiao metropolitana; 5)
Supermercados: comércio varejista com um sistema de autos-
servico que oferece uma grande variedade de alimentos e outros
produtos domeésticos, organizado em corredores. Cada filial de
uma rede maior foi considerada como um ponto de venda; 6)
Restaurantes ou equipamentos de alimentacdo: Restaurantes,
cafés, lanchonetes e confeitarias que comercializam alimentos
preparados em grande parte com produtos organicos; 7) Grupos
de consumo responsavel: um modelo de trabalho conjunto para
venda direta de alimentos entre produtores e consumidores,
sem intermediarios.

Para estimar o namero de clientes considerou-se a quantida-
de média de clientes por semana, que compram pelo menos um
produto organico, informacao adquirida com o responsavel pelo
estabelecimento. O tipo de certificacao considerado foi o descri-
to no selo dos produtos expostos, pela observacao do certifica-
do de conformidade organica ou pela informacao fornecida pelo
responsavel do estabelecimento. A classificacao dos canais de
comercializacdo quanto a preferéncia dada aos produtos organi-
cos foi baseada na proporcao de itens organicos com os demais
produtos oferecidos. Os resultados foram obtidos por meio da
razao entre o numero de itens organicos e o total de itens dispo-
niveis no estabelecimento.

Resultados e Discussoes

Foram identificados 233 estabelecimentos que comerciali-
zam produtos organicos em 2020, sendo: 30 feiras, 32 lojas es-
pecializadas, 19 lojas do Mercado Municipal, 31 Deliverys, 60
supermercados, 17 restaurantes e 48 grupos de consumo res-
ponsavel (GCR). Em comparacao com os dados levantados em
2016, observa-se que houve crescimento em todos os canais de
comercializacao (Figura 1).
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Figura 1. Evolucao do nimero de estabelecimentos de comer-
cializacao de produtos organicos/agroecologicos em Curitiba-PR
entre 2016 e 2020

2016 [ 2020

49
40

20 23 2%
15 i 14 I 14
n —
* 25 > 5 <3 0%
R oY 59 X ' e °
€ 3V N ° ‘3&0’ vc\’y cd"‘c cov
2O 9@ 005
‘e‘ o

Fonte: Elaborado pelos autores

A analise dos 60 supermercados foi feita considerando di-
ferentes grupos ou redes. Foram identificadas 9 redes que
possuem entre 1 e 22 lojas que ofertam produtos organicos in
natura e processados em todas as suas lojas. O numero de res-
taurantes ja estabilizados no mercado e recém abertos tem evo-
luido de maneira lenta ao longo do tempo, destacadamente pela
dificuldade na oferta de refeicoes com a totalidade de ingredien-
tes organicos. A figura 1 mostra um aumento recente dos gru-
pos de consumo responsaveis (GCR) na forma de modelos como
o Cestas Solidarias e a Comunidade que Sustenta a Agricultura
(CSA), dois tipos presentes em Curitiba. No levantamento rea-
lizado em 2016, essa modalidade ainda estava em construcao
e aparecia de forma pouco expressiva. Entretanto, no inicio de
2020 foi possivel observar 48 iniciativas desse tipo, evidencian-
do uma tendéncia clara de organizacao de consumidores e pro-
dutores em circuitos curtos (CC).
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A partir da localizacao dos estabelecimentos, com o auxilio
do aplicativo GoogleMaps©, foi elaborado um mapa da cidade
de Curitiba identificando os pontos de comercializacao de pro-
dutos organicos (Figura 2), com excecao dos grupos de consumo
responsavel que também aparecem em outros municipios da
regiao metropolitana.

Figura 2. Mapeamento dos pontos de comercializacao de produtos
organicos e agroecolégicos em Curitiba-PR (2020)
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A figura 2 mostra uma concentracao maior de estabeleci-
mentos na regido central da cidade e nos bairros proximos —
considerados nobres — e a medida que se afasta em sentido a
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periferia, os pontos se tornam mais escassos, excetuando-se os
supermercados que tém distribuicdo em toda a cidade.

Essa concentracao de pontos de comercializacao na regiao
central da cidade se da, possivelmente, pela maior concentracao
de comeércios, servicos e pela facilidade de acesso e de trans-
porte. Outro fato é a predominancia de moradores com elevado
poder aquisitivo. Estudos anteriores apontavam que o consumi-
dor de produtos organicos em Curitiba possuia renda familiar
mensal em torno de R$ 4.500,00 e alto grau de escolaridade
(Darolt, 2012).

O mapa de feiras organicas do Instituto Brasileiro de Defesa
do Consumidor (IDEC, 2020) ajuda a entender como o acesso
fisico pode ser uma barreira no consumo de organicos. O mapa
identificou cerca de 790 feiras em todo o Brasil, e evidencia que
os principais centros urbanos do pais estdo mais abastecidos
com alimentos organicos, enquanto as zonas periféricas ficam
descobertas no que diz respeito ao acesso aos alimentos ecolo-
gicos (MOSQUERA, 2020).

Com relacao ao acesso, um resultado importante da pesquisa
de Curitiba foi a identificacdo do potencial evolutivo dos canais
de comercializacdo, onde o espaco geografico nao € um fator tao
relevante. Assim, percebe-se que os deliverys e os grupos de
consumo responsaveis permitem que consumidores consigam
acessar alimentos organicos/agroecologicos em canais curtos
de comercializacdo, mesmo estando mais afastados das regides
centrais.

Outro fator que limita o acesso de grande parte da populacao
aos produtos organicos se relaciona ao preco. Segundo pesquisa
da Organis (2019b), 65% dos entrevistados dizem nao consumir
produtos organicos devido ao preco. Esse fato provavelmente
pode ser relacionado a outro dado levantado na mesma pesqui-
sa, que mostra que cerca de 60% dos entrevistados compram
alimentos organicos via supermercados.
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O levantamento realizado em 2016 mostrou uma diferenca
significativa na média dos precos dos produtos organicos em
Curitiba, especialmente entre as feiras, as lojas especializadas
e os supermercados. O preco médio dos produtos in natura nos
supermercados foi 72,5% maior do que o praticado nas feiras.
De forma geral, o melhor preco foi encontrado nos grupos de
consumo responsaveis (GCR), seguido pelas feiras, deliveries,
lojas do mercado municipal, lojas especializadas e, finalmente,
supermercados.

Um boletim de analise conjuntural de precos de alimentos or-
ganicos no varejo de Florianopolis confirma a grande diferenca
entre os canais de abastecimento. O estudo analisou a evolucao
e variacao de precos de alimentos organicos e agroecologicos
de uma cesta basica de 21 produtos e constatou que o valor
praticado nos supermercados ficou na média em R$ 213,10 en-
quanto nas feiras a média foi de R$ 86,61, ou seja, em média
a cesta ficou 146% mais cara nos supermercados do que nas
feiras (GRADE & MERGEN, 2019).

Uma opcao com potencial de descentralizar e democratizar
o acesso aos alimentos organicos sdo os grupos de consumo
responsavel (GCR), que nao se restringem as regioes centrais,
permitindo ao consumidor escolher um grupo mais proximo de
sua regidao. Além disso, como nas feiras, € um circuito curto que
mais aproxima o produtor do consumidor, elimina a figura do
atravessador e permite um comércio mais justo, pois reduz os
precos finais aos consumidores e proporciona renda justa aos
produtores.

Analise dos canais de comercializacao
Feiras

Em Curitiba, foram encontradas basicamente trés tipos de
feiras: 1) as feiras publicas, administradas pelo poder publico
municipal que acontecem em pracas, parques, ruas tradicio-
nais, patios de igrejas etc. Elas sao as mais tradicionais e re-
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presentam cerca de 50% do total das feiras direto do produtor;
2) as feiras institucionais, que acontecem em O6rgaos como as
universidades publicas e outros institutos governamentais,
administradas por projetos de extensao, nucleos de estudo ou
iniciativas da instituicdo que representam cerca de 30% dos
casos; e, 3) as feiras particulares que representam 20% dos
casos e acontecem em restaurantes, instituicoes privadas ou
locais definidos pelas cooperativas de agricultores.

A feira, por principio, € um espaco que propicia o desenvolvi-
mento de relacoes entre os consumidores e produtores agroecolo-
gicos, traz diversidade, resgata valores, crencas, possibilita a troca
de informacodes sobre alimentacdo, saude e qualidade de vida. A
pesquisa mostrou uma tendéncia de consolidacdo do consumo de
organicos na capital via feiras, pela tradicao e melhores precos.
Para a maioria das hortalicas, o preco € equivalente ao das feiras
convencionais. Para Darolt (2012), as feiras sdo espacos educati-
vos e de lazer que permitem grande interacdo entre produtores e
consumidores, permitindo maior autonomia aos agricultores.

Figura 3. Evolucao do namero de feiras organicas/agroecolégicas
em Curitiba-PR entre 1993 e 2020.
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A figura 3 mostra a evolucado do numero de feiras organicas/
agroecologicas em Curitiba nas ultimas trés décadas. Segundo
levantamento realizado em 2016, havia 23 feiras organicas na
capital, sendo que em 2020 foram identificadas 30 feiras exclu-
sivamente organicas, ou seja, um aumento de 30% em quatro
anos. Se compararmos com 2010, o aumento foi de 150% em
10 anos, evidenciando que nos grandes centros existe um cres-
cimento dos circuitos curtos em paralelo aos circuitos longos.

O crescimento do numero de feiras organicas em Curitiba
acompanha o crescimento de feiras organicas no pais. O mapa
de feiras do Idec (2020) aponta um crescimento de 3,4 vezes nos
registros de feiras e outros circuitos curtos de comercializacao
entre 2015 e 2020, com destaque para as regidoes Sudeste, Sul
e Nordeste, onde a agricultura familiar € expressiva. Estudo do
mercado consumidor brasileiro, realizado pela Organis (2019),
comprova que as feiras sao os locais preferidos para compra de
produtos organicos, por cerca de 87% dos consumidores.

As feiras tém grande destaque na diversidade de produtos
oferecidos e na preferéncia dada a comercializacao de organi-
cos, sendo 98% dos produtos ofertados com certificacao orga-
nica. Essa € uma tendéncia que aponta para a existéncia de
canais estabilizados e exclusivos a comercializacao de organicos
em Curitiba. Percebe-se grande diversidade de itens nas feiras
(102 itens na média, em 2016), sendo 43% dos itens ofertados
in natura, 49% processados e 7% de origem animal.

Em relacdo ao numero de consumidores, a feira € o canal que
concentra o maior numero de consumidores pelas suas carac-
teristicas, diferentemente dos demais canais de comercializacao
que diluem a quantidade de clientes durante a semana. Além de
reunir mais pessoas em um dia, a feiras organicas diferenciam-
se dos demais canais de comercializacao pela predominancia da
certificacdo via método participativo (78% dos itens ofertados),
principalmente in natura. Isso reflete a organizacao de grupos de
agricultores em rede, como € o caso do circuito sul de comerciali-
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zacao de produtos agroecologicos da Rede Ecovida?, que concen-
tra cerca de dois tercos do numero de produtores organicos de
hortalicas e frutas no cinturao verde de Curitiba. Além da proxi-
midade com os pontos de comercializacdo, os participantes deste
circuito priorizam a venda de seus produtos nas feiras, devido a
fidelidade estabelecida com os consumidores e a frequéncia de
venda (GRANDO et al., 2016).

Lojas especializadas

O estudo mostrou um aumento de 39% das lojas especia-
lizadas em produtos naturais entre 2016 e 2020 na cidade de
Curitiba, nas quais os produtos organicos compdem parte do
escopo dos produtos da loja. Em 2020, foram identificadas 32
lojas que vendem organicos, mas estima-se que o numero pos-
sa ser maior. Uma tendéncia observada € a migracao das lojas
que se intitulam como “de produtos naturais e saudaveis” para
o foco central em “produtos organicos/agroecologicos”, reflexo
de uma demanda de consumo e, em paralelo, do aumento de
fornecedores.

Na comparacao média, as lojas apresentaram a maior diver-
sidade de itens (155), com predominio para alimentos proces-
sados (86%), possivelmente por possuirem menor perecibilida-
de, resultando em um maior “tempo de prateleira”. Houve uma
grande variacao, sendo que algumas lojas ofertam mais de 500
itens, enquanto outras, apenas 20. Esses dados contrastam
com o cenario em Florianopolis, onde segundo Viegas (2016),
87% das lojas especializadas comercializavam no maximo 50
itens organicos.

No Brasil, as lojas de produtos especializados sao preferidas
por cerca de 21% dos consumidores na compra de organicos,
atras das feiras (87%) e supermercados (61%) (ORGANIS, 2019).
A maioria das lojas trabalha com entregas em domicilio, com
compras via internet ou telefone, permitindo ao consumidor es-

2 www.ecovida.org.br
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colher os produtos de uma lista de opcdes, com maior comodi-
dade e — para alguns produtos — com precos competitivos aos
praticados nos supermercados.

Nas lojas com grande diversidade ha o predominio de produ-
tos processados e importados, comumente certificados por au-
ditoria, porém foram encontradas lojas que ofertavam também
produtos processados certificados pela Rede Ecovida, como ge-
leias e molhos.

A meédia geral dos precos dos produtos analisados nas lojas
foi superior aos grupos de consumo, as feiras, aos deliverys e as
lojas do mercado municipal (nessa ordem) e inferior aos super-
mercados, porém essa diferenca nao foi muito expressiva.

Lojas do Mercado Municipal de Organicos

A inauguracao do Mercado Municipal de Organicos em 2009
foi um marco importante no desenvolvimento de canais de co-
mercializacdo fixos de produtos organicos em Curitiba. Atual-
mente, o mercado congrega 19 pontos de comercializacao exclu-
sivamente de organicos, 26,7% a mais que em 2016 e demonstra
potencial evolutivo de consumo, por estar em espaco geminado
ao mercado tradicional de Curitiba.

Dentre os boxes que comercializam produtos organicos,
pode-se observar que existem os que ofertam exclusivamen-
te produtos in natura, assemelhando-se as barracas de feiras,
enquanto outros se assemelham as lojas especializadas na co-
mercializacdo de produtos processados, chamados de empo-
rios. Na meédia, ofertavam 121 itens organicos, representando
98% do total de itens em 2016.

Apesar do elevado numero de boxes com produtos in natura,
o mercado municipal de organicos possui a maioria dos itens
processados (72%), uma vez que ha a presenca de varias lojas
denominadas de “emporios”, que possuem uma diversidade ele-
vadissima de produtos processados, algumas chegam a ofertar
630 itens. Ha também a presenca de lojas especializadas em
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roupas, brinquedos e cosméticos organicos, além de um acou-
gue com grande variedade de produtos de origem animal certi-
ficados.

Um fato peculiar é que, apesar de estar numa regiao nobre da
cidade e atender ao publico com alto poder aquisitivo, os precos
dos produtos do mercado municipal organico apresentaram-se
equivalentes aos precos praticados nas feiras.

Deliverys

Como os deliverys ndo precisam necessariamente estar proxi-
mos ao local de consumo, estima-se que ha mais estabelecimen-
tos que os 27 contabilizados no levantamento de 2020, antes do
periodo de pandemia. Foi possivel observar que alguns servicos
de delivery de produtos organicos sdo organizados por produto-
res familiares independentes e a divulgacao € feita pessoalmente,
nas feiras ou outro canal, o que dificulta sua identificacdo. Ainda
assim, mesmo antes do isolamento social, havia um crescimento
de 93% deste canal em relacao ao identificado em 2016.

Foram identificadas duas formas de comercializacao via de-
livery, que foram classificadas pela origem do vendedor: rural
e urbano, que representaram respectivamente, 37% e 63% do
total identificado. O rural é aquele onde o consumidor adquire
as “cestas” de produtos organicos diretamente dos produtores.
O urbano é quando o consumidor adquire produtos organicos
através de revendedores e/ou atravessadores, que muitas ve-
zes compram nas feiras organicas e repassam aos clientes por
um preco superior. O canal via “um intermediario” (urbano) €
a forma utilizada na maioria das entregas. Os pedidos aconte-
cem por e-mail, telefone, mensagens de texto, aplicativos como
WhatsApp ou redes sociais como Facebook ou Instagram. As
entregas sao realizadas em domicilio pelos proprios produtores,
intermediarios ou por um servico terceirizado.

Boa parte dos produtores que vendem em feiras tem no deli-
very uma forma de escoar o excesso de produtos das feiras. Com
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o advento da pandemia, a pratica de feirantes entregando em
delivery foi dobrada ou mesmo triplicada, sobretudo no periodo
em que as feiras estavam fechadas. Assim como as feiras e as
lojas do mercado municipal, os deliverys tém se mostrado diversi-
ficados para a aquisicao de produtos organicos e agroecologicos,
especialmente produtos in natura. Normalmente, sao preferidos
por consumidores que optam por compras on-line ou para aque-
les que fazem seus pedidos diretamente com os produtores fei-
rantes, associacoes ou cooperativas de produtores. Nesse canal,
o preco médio dos produtos analisados foi equivalente ao das
feiras e das lojas do mercado municipal. A certificacao dos pro-
dutos do delivery é predominantemente pelo método participa-
tivo (67%), semelhante ao observado nas feiras.

Supermercados

Apesar de ser o canal de comercializacdo com maior nimero
de pontos de venda (60, em 2020) (Figura 1), os supermercados
foram o canal com a menor diversidade de itens organicos (45).
Em funcédo da quantidade e da complexidade dos supermerca-
dos, nao foi possivel quantificar a média de clientes nem o volu-
me de venda de produtos organicos.

Pelas estratégias utilizadas nota-se que a maioria dos super-
mercados tém os organicos como uma opcao dentro do leque de
produtos saudaveis e diferenciados, e ndo como uma estratégia
comercial bem definida voltada para os organicos. Na maioria
dos pontos analisados os produtos organicos processados es-
tavam junto com os considerados saudaveis (diets, sem gluten,
sem lactose etc.) e ndo havia destaque na exposicao dos pro-
dutos organicos. Os produtos in natura estavam dispostos na
secao FLV (Frutas, Legumes e Verduras) de hortifruti e mis-
turados com os hidropoénicos, sendo facilmente confundidos e
com pouca comunicacdo para diferencia-los. Entretanto, em
uma das nove redes analisadas foi possivel identificar uma pre-
ocupacao maior com a comercializacdo de organicos, por meio
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da separacdo desses produtos em gondolas especificas que os
diferenciavam.

Outra caracteristica marcante desse canal é o preco alto dos
produtos analisados, que tém se mostrado superior a todos
os outros canais, especialmente para produtos in natura, cus-
tando 72,5% a mais do que nas feiras, como no exemplo desta
pesquisa. Esse comportamento dos supermercados na comer-
cializacdo de organicos tem sido recorrente, sendo um canal
que gera menos beneficios aos produtores e consumidores e
mais beneficios a intermediarios e supermercadistas, fato que
induz o consumidor a generalizar que “o preco do organico €
caro”.

Restaurantes

Foram identificados 17 estabelecimentos entre restaurantes,
lanchonetes, cafeterias e confeitarias que comercializavam pro-
dutos preparados com parte de ingredientes organico. Entretan-
to, ndo houve um crescimento expressivo nos ultimos quatro
anos. Vale lembrar que esse canal nao comercializa produtos ba-
sicos como os demais canais, por isso nao foi possivel compara-
los em alguns dos topicos. Porém, optou-se por inseri-los nesse
trabalho, uma vez que evidenciam uma alternativa na comercia-
lizacdo de organicos.

Esses estabelecimentos tém como identidade a alimentacao
saudavel e consciente, utilizam ingredientes organicos em suas
receitas e fazem disso uma estratégia de divulgacao através de
seus chefs. Além de restaurantes mais tradicionais, com refei-
coes completas e a la carte, também foram encontrados bistros,
lanchonetes e venda de marmitas. Alguns desses estabelecimen-
tos propoem experiéncias além das gastrondémicas, com espacos
culturais, onde ha exposicoes, cursos, oficinas e espaco de horta.
Essas caracteristicas juntas estdo em sintonia com as preferén-
cias do tipico consumidor de organicos que — quando comparado
a um grupo de consumidores nao organicos — tende a uma maior
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conscientizacao, habitos de vida mais saudaveis e maior engaja-
mento no consumo de organicos (DAROLT, 2018).

Grupos de consumo responsavel (GCR)

Os Grupos de Consumo Responsavel sdo iniciativas de con-
sumo organizadas nas quais sao estabelecidas relacoes diretas
entre consumidores e produtores com intencdo de criar um
vinculo de fidelidade e solidariedade entre si. Apesar de apre-
sentarem diferentes formas organizativas, esses grupos funda-
mentam-se no mesmo principio: promover iniciativas de aqui-
sicdo direta de produtos organicos entre redes de agricultores e
consumidores (PREISS & MARQUES, 2015).

Este estudo identificou a existéncia de 48 grupos de consumo
responsavel, sendo 80% moradores de Curitiba e outros 20%
da regiao metropolitana de Curitiba, impulsionados pelo projeto
Cestas Solidarias, que surgiu de uma parceria entre o Centro
Paranaense de Referéncia em Agroecologia (CPRA) e o Laborato-
rio de Mecanizacao Agricola da Universidade Estadual de Ponta
Grossa (Lama/UEPG). Outra iniciativa sao os grupos conheci-
dos como Comunidade que Sustenta a Agricultura (CSA)°, com
7 grupos em Curitiba.

Nesses grupos, as pessoas recebem semanalmente uma cesta
padronizada de alimentos organicos (pequena, média ou gran-
de), principalmente com hortalicas, diversificadas e da época. Os
produtos sdo entregues em um local previamente combinado,
por um preco fixo que € pago mensalmente e definido em con-
junto com os agricultores. Os grupos de agricultores que abas-
tecem as Cestas Solidarias abrangem 12 municipios, incluindo
Curitiba e regidao metropolitana. Por semana, sdo entregues uma
meédia de 700 cestas, divididas em grupos formados de 7 a 45
consumidores (BRITO et al, 2019).

Outro levantamento realizado pelos autores em 2020, na re-
giao metropolitana de Curitiba, mostrou que este sistema de

3 Ver Mapa dos CSA’s no Brasil (http://www.csabrasil.org/csa/)
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compras movimentou cerca de 150 toneladas de alimentos fres-
cos/ano de 2019, com giro monetario em torno de 1 milhao de
reais/ano. Do lado do consumidor, o gasto médio mensal com
as cestas é de R$ 110,00, o que gera uma renda média para o
agricultor de R$ 2.200,00/més.

Esse modo de comercializacdo vem ocorrendo desde inicio de
2010 na regiao metropolitana de Curitiba, mas teve seu cres-
cimento mais significativo a partir de 2017, como mostra esse
estudo. A multiplicacao desses grupos pode acontecer de duas
maneiras: a partir da organizacdo de consumidores ou de pro-
dutores. O inicio do processo contou com o apoio metodologico
de instituicoes publicas (CPRA, Universidade Estadual Ponta
Grossa-UEPG), em parceria com empresas (COPEL) e organi-
zacoes da sociedade civil (Rede Ecovida) e Comunidades que
Suportam a Agricultura (CSA). Dependendo da demanda local
ou regional, consumidores podem decidir criar quantos grupos
forem necessarios, envolvendo um numero maior de produto-
res. Além disso, os produtores organizados em grupos ou redes
podem procurar novos consumidores para criar outros grupos
e entregar a totalidade da producao por esse canal de distribui-
cao. No final, independe se o grupo € criado por uma iniciativa
de consumidores ou de produtores, o importante € a troca de
informacées, a articulacao e a experiéncia desses multiplicado-
res na manutencao da agroecologia.

Conclusoes

Esse estudo constatou que o mercado de produtos organicos
€ dinamico e tem evoluido nos ultimos anos. A pesquisa fez um
mapeamento e caracterizacdo dos circuitos de comercializacao
de produtos organicos em Curitiba e Regidao Metropolitana en-
tre os anos de 2016 e 2020. Foram identificados 233 pontos
de venda (69% a mais que 2016), distribuidos em 7 canais de
comercializacao de produtos organicos/agroecologicos, sendo
30 feiras organicas/agroecologicas, 32 lojas especializadas, 27
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deliverys, 60 supermercados, 17 restaurantes, 19 lojas no setor
de organicos do Mercado Municipal Organico e 48 grupos de
consumo responsavel (80% em Curitiba e 20% em outros muni-
cipios da Regiao Metropolitana).

A expansao e a diversificacdo dos circuitos de comercializa-
cao foram notodrias em todos os canais, mas o destaque foi para
os circuitos curtos (CC), como mostra a evolucao no numero de
feiras organicas que foi de 30,5% desde 2016. Outro ponto de
destaque foi o crescimento dos grupos de consumo responsavel
(GCR) em parceria com grupos de produtores, o que evidencia
um engajamento maior dos consumidores e produtores facilita-
do pelo uso de tecnologias de informacao (internet, aplicativos,
redes sociais) que potencializaram a comunicacdo e criaram no-
vas formas de venda direta.

Outros canais, como o Mercado Municipal de Organicos e
as Lojas Especializadas, também se mostraram importantes
no processo de evolucao do consumo de organicos, pois garan-
tem uma diversidade, constancia, quantidade e qualidade de
alimentos organicos, além de ofertarem outros produtos como
cosmeéticos, produtos para limpeza, roupas, produtos de beleza,
saude etc.

Os deliverys vem se firmando como uma tendéncia em fun-
cao das facilidades de compra via internet, potencializado no
periodo de isolamento social, além de diversificar as opcoes de
venda. Quando organizado pelos produtores podem ser consi-
derados como um circuito curto de comercializacdo de venda
direta, potencializando os beneficios para produtores e consu-
midores quando comparados aos circuitos longos.

Outra tendéncia verificada a partir de 2017 foi o crescimento
e consolidacado dos grupos de consumo responsavel que repre-
sentam uma inovacdo e uma alternativa ao modelo de desenvol-
vimento agroalimentar dominante. Muitos dos desafios iniciais
(gestao, logistica, armazenamento, comunicacdo, engajamento
do consumidor, grupos de agricultores organizados etc) estdo
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sendo superados aos poucos e tém permitido uma ampliacao
da oferta, democratizacdo do alimento agroecolégico, autonomia
dos produtores e consumidores, resultando em precos justos,
que eram considerados limitacoes a expansao do sistema.

A pesquisa aponta ainda para um aumento da diversidade
de itens organicos, principalmente in natura; a predominancia
de certificacao pelo método participativo e menores precos mé-
dios de produtos organicos nos canais curtos de comercializa-
cao, neste caso, as feiras organicas, os deliverys via produtores,
parte das lojas do mercado municipal e os grupos de consumo
responsavel.

Apesar de todos os avancos constatados, o histérico comer-
cial da cadeia de producado de produtos organicos € recente.
Ainda ha muito a ser pesquisado, estudado e organizado sobre
as possibilidades do mercado de organicos, principalmente no
Brasil onde o numero de produtores organicos certificados cres-
ce a cada ano. Acompanhar esse movimento e compreender a
atual conjuntura desse mercado pode facilitar o planejamento
de acoes e politicas publicas que permitam a aproximacao entre
o rural e o urbano, o estimulo aos grupos de consumo respon-
savel e aos mercados de proximidade de alimentos da agricultu-
ra de base ecologica.
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CAPITULO 5

CONTRIBUICOES DO MAPA DA REDE DE
CIDADANIA AGROALIMENTAR DA GRANDE
FLORIANOPOLIS-SC PARA TRANSFORMACOES
NAS RELACOES ENTRE CONSUMO-PRODUCAO

Dayana Lilian Rosa Miranda
Oscar José Rover

Carlos Alberto Cioce Sampaio
Valdir Frigo Denardin

Introducao

Os padroes e formas de producao instituidos pela moderni-
zacao conservadora, bem como seus reflexos, perduram até a
contemporaneidade, gerando no atual arranjo agroalimentar
um afastamento entre os atores da producao e do consumo em
trés dimensoes interligadas, a saber: (i) dimensdo geografica
ou espacial, tida pela longa distancia que o alimento percor-
re até o local de consumo; (ii) dimensao informacional, que
representa a falta de conhecimento por parte dos consumi-
dores acerca da origem e modos de producdo sob os quais os
alimentos foram produzidos e; (iii) dimensao relacional, que
refere-se ao elevado numero de intermediarios/atravessadores
existentes entre agricultores e consumidores, que por sua vez,
operam a cadeia de abastecimento agroalimentar (MARSDEN
et al., 2000).

Um dos grandes desafios das redes agroalimentares de base
agroecologica é superar o distanciamento entre agricultores e
consumidores nas cadeias de abastecimento contemporaneas.
Embora consolidando-se a partir de criticas ao modelo de abas-
tecimento agroalimentar convencional, quando o alimento orga-
nico e/ou agroecologico € comercializado por essas vias, tende
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a reproduzir os mesmos distanciamentos, com consequéncias
economicas, sociais e ambientais (LAMINE et al., 2012). Isto
gera uma alienacao agroalimentar, marcada pelo atroz distan-
ciamento entre o mundo da producao e a esfera do consumo, e
consequente perda de valores éticos como solidariedade, con-
fianca e reciprocidade, entre outros aspectos.

Noutra direcdo, inuUmeras iniciativas tém surgido com o
intuito de promover a reducdo das distancias entre a produ-
cao e o consumo, a participacao dos consumidores no abas-
tecimento agroalimentar e a democratizacao do acesso aos
alimentos organicos e/ou agroecologicos, o que vem sendo
definido como Redes de Cidadania Agroalimentar — RCA ou
Civic Food Networks — CFN (RENTING et al.,, 2012). Segun-
do os autores, € necessario construir abordagens que tratem
mais claramente do papel renovado de cidadaos, consumido-
res, produtores e sociedade civil, e a distintiva natureza e ca-
racteristicas das relacoes sociais e economicas imbuidas nas
novas redes emergentes de alimentos, e seu potencial gerador
de transformacoes genuinas no sistema agroalimentar.

O ponto que perpassa o presente estudo é a necessidade de
manutencao e desenvolvimento da agricultura familiar e de seu
potencial como modelo sociocultural, econémico e ambiental,
operada na logica dos circuitos curtos de comercializacao (CCC),
onde a proximidade geografica, informacional e relacional dos
atores que compoe a cadeia faz-se ponto chave ao discutirmos
alternativas as insuficiéncias do atual modelo agroalimentar.
Trata-se, portanto, de entender em que condicdes agricultores
familiares, junto a consumidores e organizacoes locais envol-
vidas na cadeia agroalimentar do territério, podem agir frente
aos desafios colocados pela atual dinamica capitalista que ope-
ra na agricultura e em seus modos de producédo, abastecimento
€ consumo.

O ambiente empirico da pesquisa se da na cidade de Flo-
rianopolis, Santa Catarina, Brasil. Nesta, apesar de ser uma
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capital com inumeras iniciativas que proporcionam o acesso
a mercados de alimentos organicos/agroecolégicos de proxi-
midade, € identificada a falta de informacao e desarticulacao
das iniciativas existentes. Tal fato gera dificuldade de acesso a
estes produtos, representando um gargalo ao desenvolvimento
de uma atuacao em rede, e consequentemente de um consumo
mais critico e democratico. Neste sentido, foram mapeadas ini-
ciativas ligadas a comercializacao de produtos organicos/agroe-
cologicos em Florianopolis, bem como os grupos de agricultores
que abastecem tais iniciativas e as organizacoes de apoio envol-
vidas, a fim de reunir informacodes relativas a configuracao de
uma Rede de Cidadania Agroalimentar da Grande Florianopo-
lis. Objetiva-se que os atores do agroalimentar possam se apro-
priar das mesmas e para além de exercer um consumo mais
democratico, se fortaleca a agricultura familiar agroecolégica no
territorio. Assim, este trabalho analisa a configuracao de uma
Rede de Cidadania Agroalimentar (RCA) na Grande Florianépo-
lis, junto a um processo de mapeamento.

Redes de cidadania agroalimentar e novas relacées produ-
cao-consumo

Movimentos e acdes sociais contrarias as formas industriais
de producao agroalimentar ganham forca na contemporanei-
dade, direcionando os processos de plantio, abastecimento e
consumo de alimentos rumo a caminhos alternativos. Muitos
destes movimentos defendem modos sustentaveis de se fazer
agricultura, reconectando produtores e consumidores, resga-
tando valores culturais, sociais, tradicionais, relocalizando a
producao dos alimentos nos territorios e promovendo relacoes
mercantis de proximidade.

Neste sentido, os mercados agroalimentares alternativos
apresentam-se como elementos da dinamica cultural e social de
determinada localidade, reproduzindo uma proximidade nas re-
lacoes entre os produtores e consumidores, e nao a sua reducao
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ao ato e ao funcionamento dos mecanismos de compra e venda
(ANDREATTA & WICKLIFFG, 2002).

Autores como Goodman (2017), Renting et al. (2003) e La-
mine et al. (2012) analisam o crescimento dos movimentos
contrarios a logica difundida pelo modelo agroalimentar hege-
monico, sendo tais iniciativas notadamente capazes de cons-
truir redes de relacdes de producado e consumo alternativo,
de forma a reconectar produtores e consumidores, e restabe-
lecer processos agroalimentares sustentaveis entre sociedade
e natureza, o que em sua generalidade os autores chamam
de redes agroalimentares alternativas (RAA) ou altenative food
networks (AFN). Nos ultimos anos, novos arranjos de RAA sur-
giram e desenvolveram-se fortemente, dando origem a novos
conceitos, com destaque para a insercao do papel ativo dos
cidadaos no desempenho e funcionamento de novas formas de
relacoes consumidor-produtor (RENTING et al., 2012). Segun-
do estes autores, que analisam especialmente casos de paises
desenvolvidos, tais iniciativas vao além da venda direta e do
marketing operado pelos produtores, sendo os cidadaos-con-
sumidores a principal forca motriz dessas redes emergentes,
que passam a incorporar novas formas de relacoes alimen-
tar para além do mero aprovisionamento de alimentos. Exem-
plos claros dessas iniciativas sdo as cooperativas e grupos de
consumo de alimentos locais e organicos que se espalharam
rapidamente pela Europa nos ultimos anos, especialmente
em paises como a Franca (Associacoes para a Manutencao de
Agricultura Camponesa-AMAP) (LAMINE et al. 2012; AUBRY
& CHIFFOLEAU, 2009), Italia (Grupos de Compra Solidaria-
GAS) (BRUNORI et al., 2012; LAMINE et al., 2012) e Espanha
(Grupos Autogestionados de Konsumo/ Grupos de Consumo
Agroecologico-GAKs) (SOPER, 2007).

Assim, uma outra definicdo surge como proposta de desen-
volvimento sustentavel, fazendo critica as cadeias agroalimen-
tares convencionais e sumarizada nas nocoes e experiéncias de-
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nominadas de cadeias agrolimentares curtas ou circuitos curtos
de comercializacao (CCC) (short food supply chain - SFSC). Tais
estruturas organizativas denotam preocupacoes principalmen-
te no que se refere aos impa-ctos ambientais e ao desenraiza-
mento dos alimentos (GOODMAN, 2003) das cadeias convencio-
nais, sendo contrapostas com o enraizamento, a relocalizacao
e a inclusao de atributos de qualidade vinculados a aspectos
culturais (tradicoes e modos de vida) e ambientais — além da
valorizacao dos sujeitos envolvidos no processo e de seu “saber
fazer”. Tal abordagem propode a aproximacao das formas de pro-
ducao e comercializacao, de modo a promover uma relacao de
proximidade entre produtores primarios e destinatarios finais,
traduzindo-se em uma forma de contraposicdo aos circuitos
longos das cadeias industriais de abastecimento de alimentos
(MARSDEN et al., 2000).

No Brasil ainda nao ha uma definicao oficial para circui-
tos curtos de comercializacdo, mas o conceito aponta para
uma proximidade entre produtores e consumidores (DAROLT,
2012). Outras definicoes conceituais afirmam que o numero
de intermediarios em CCC deveria ser minimo ou idealmente
nulo. Isto em particular no caso francés, onde parece ser con-
senso que o critério chave se refere ao numero de intermedia-
rios entre o produtor e o consumidor, e que este numero para
uma cadeia curta de comercializacao estabelecer-se deveria
ser no maximo um (MARECHAL, 2008; AUBRY & CHIFFOLE-
AU, 2009).

O que os autores denominam de circuito ou cadeia curta
pode ser relacionado a nocao de RAA. O enfoque das RAA esta-
ria direcionado a evidenciacdo do potencial alternativo dessas
redes diante da producao industrial, levando em consideracao
também as questoes politicas do consumo (SCHNEIDER & GA-
ZOLLA, 2011). Estas novas estruturas estariam relacionadas a
um novo paradigma rural, enraizado na cultura, na histoéria e
nos ecossistemas locais (PLOEG, 2006). Estas cadeias agricolas
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heterogéneas e regionalizadas possibilitariam a valorizacdo da
identidade cultural de uma regido, enaltecendo o respeito a pro-
ducao dos alimentos, com os recursos naturais e com o conheci-
mento tacito local (PLOEG, 2011; TREAGER, 2011).

Porém, na definicao de RAA, apesar de conservar em sua es-
séncia valores ligados a exaltacdo da producao organica/agro-
ecologica, identidade, territorio, circuito curto, meio ambiente,
qualidade do alimento e soberania alimentar, existe ainda um
gargalo conceitual ligado a democratizacao do alimento. Enten-
de-se como democratizacado do alimento, tanto o acesso por par-
te dos consumidores, que independentemente de uma renda ou
posicao socioecondémica possam consumir tais produtos, quan-
to o acesso por parte dos produtores, em termos de insercao ao
mercado. O conceito de democracia alimentar € definido como
“uma resposta ao crescente controle corporativo e a falta de par-
ticipacao dos consumidores no sistema alimentar” (RENTING et
al. 2012).

Renting et al. (2003, p. 339) chamam atencao para o fato de
que o conceito de RAA é insatisfatorio, frente as dinamicas e
problematicas contemporaneas do agroalimentar, bem como as
transformacoes sociais de nosso tempo. O autor define a nocao
de RAA como “um amplo e abrangente termo para definir redes
emergentes de produtores, consumidores e outros atores que
incorporam alternativas ao modo industrial e padronizado de
abastecimento alimentar”. A principal deficiéncia do conceito €
que ele ndo possui uma base conceitual clara, pois é definido em
termos de sua distincao destas redes ao mainstream” (RENTING
etal, 2012, p. 291). Ainda segundo mesma fonte, o conceito das
RAA é incompleto por ndo compreender a dinamica contempo-
ranea dos sistemas agroalimentares e o surgimento das novas
redes orientadas pela sociedade civil. Goodman (2004) critica a
abordagem das RAA pela falta de atencao as questoes de inclu-
sao e justica social, no que diz respeito ao tipo de agricultores
envolvidos e aos tipos de interesses abrangidos no ambito do
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consumo de classe média, ou seja, questoes que abarcam no-
coes ligadas ao acesso (democracia) agroalimentar. Entende-se
que a nocao de RAA foi inicialmente importante para a delimi-
tacdo da analise exploratéria do fenomeno emergente de redes
agroalimentares contra hegemonicas surgidas na década de
1990, porém ela mostra-se inadequada as tendéncias recentes e
analises contemporaneas mais detalhadas (TREAGEAR, 2011).
Tais deficiéncias conceituais sugerem que ha necessidade de
explorar perspectivas tedricas mais especificas para os estudos
agroalimentares contemporaneos.

Analises mais recentes denotam a importancia de outras
dimensoes que qualificam critérios estruturantes de definicao
dessas redes e cadeias. Essas abordagens optam por caracte-
rizar tais estruturas como redes de cidadania agroalimentar
(RCA) ou civic food networks (CFN) (GOODMAN & SAGE, 2014),
levando em consideracao democracia, justica e soberania ali-
mentar e a relacdo com politicas publicas e organizacoes da so-
ciedade civil (além de questdes como proximidades geograficas
e relacionais entre producao e consumo). A promocao de redes
de cidadania agroalimentar (RENTING et al., 2003; RENTING et
al., 2012; LAMINE et al., 2012) estimula o acesso ao alimento
organico/agroecologico, a sensibilizacao para e da dinamizacao
de formas de consumo responsavel, bem como a organizacao
e planejamento da producao, reforcando abordagens que pro-
piciam o desenvolvimento de uma maior democracia alimentar
(RENTING et al.,, 2012; LAMINE et al.,, 2012), extrapolando a
nocao das RAA. Importante destacar que, segundo Renting et
al. (2012), as redes de cidadania agroalimentar representam
uma alternativa possivel e um conceito analitico complemen-
tar. Assim, o conceito de RCA nao substitui necessariamente
em sua totalidade os termos analiticos existentes, mas atua
como uma noc¢ao complementar aquelas de CCC e RAA.

Tal cenario se mostra favoravel para emergirem esforcos pela
retomada de valores e consciéncia, estimulados por uma gama
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de sujeitos, grupos, organizacoes e movimentos sociais que le-
gitimam formas inovadoras de producao e consumo. Segundo
Rover & Lampa (2013), a abertura de mercados por meio da
articulacao de atores sociais que compartilham visbes comuns
de desenvolvimento e buscam fortalecer as economias locais
tem representado uma contra tendéncia de construcao social
de mercado. Assim, os mercados de proximidade articulados
através de principios de consciéncia, confianca e reciprocida-
de, agem como “engrenagens” para novas relacoes economicas,
gerando dinadmicas de mercado e consumo ético/responsavel, e
despertando no consumidor a importancia do seu papel como
coprodutor da cadeia agroalimentar.

A contribuicéo trazida por sociélogos contemporaneos, como
Giddens et al. (2012), vem no sentido de expor que as trans-
formacoes sociais de nosso tempo, como a globalizacdo da eco-
nomia e a padronizacdo do consumo, por exemplo, alteram a
nocao das pessoas acerca dos riscos implicitos nesse processo,
inclusive no que afeta o mundo da alimentacdo em geral. Em
contrapartida, percebe-se que ha uma grande diversidade nas
formas e nos canais de comercializacao de produtos agroalimen-
tares, bem como uma grande diversidade nas mais diversas for-
mas de consumo. O crescimento desses de novos mercados € a
expressao das estratégias que permitem aos sujeitos envolvidos
retomarem o direito de decisdo soberana sobre o tipo de alimen-
tacdo e de vida que valorizam. E isso, afinal, que as diferentes
redes tém proposto sob o signo de distintos mecanismos de re-
qualificacao dos alimentos (agroecologicos, organicos, naturais,
tradicionais, caseiros, coloniais, de origem, comércio justo e so-
lidario, da reforma agraria, da agricultura urbana etc.): retomar
para si a responsabilidade pela alimentacdo enquanto pratica
social, desenvolvendo formas inovadoras de producao e consu-
mo direcionados para a construcao de uma nova relacdo socie-
dade natureza (NIEDERLE, 2013), divergente da nocao implicita
pelas formas dominantes de producao agroalimentar.
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A faceta desenvolvimentista que analisa as novas redes de
cooperacao entre consumidores e produtores, tal qual onde
consumidores assumem um papel ativo de tomada de consci-
éncia e proativo em relacdo a autogestéao, adentra na discussao
em torno das Redes de Cidadania Agroalimentar (RCA), que se
apoiam sobre valores fundamentais como solidariedade, con-
fianca, reciprocidade, democracia e cidadania agroalimentar
(RENTING et al., 2012).

A abordagem das RCA é de especial interesse analitico por-
que representa um potencial mudanca no papel dos consumi-
dores, de passivos usuarios finais e meros compradores de pro-
dutos alimenticios, para “cidadaos-consumidores” que tendem
a recuperar o controle sobre as formas em que sua comida é
produzida e comercializada (SOPER, 2007; JOHNSTON, 2008).
Ao mesmo tempo, estas iniciativas trazem também uma mu-
danca do lado da producédo, da agricultura como meramente
uma venda de matérias-primas para a industria de alimentos,
para uma atividade que revaloriza e reincorpora elementos do
abastecimento de alimentos incrustados em um significado
social e politico mais amplo. Como parte destas novas redes
emergentes, “cidadaos-consumidores” em colaboracdo com “ci-
dadaos-produtores” reformulam ativamente suas relacdes com
diferentes estagios do sistema agroalimentar, e comecam a re-
avaliar os significados (sociais, culturais, ambientais e politico)
dos alimentos para além da mera mercadoria como objeto de
transacao econdmica.

Enquanto o uso do conceito de “cidadania” em relacao a ali-
mentacdo e agricultura na Europa tem sido relativamente in-
comum, nos Estados Unidos e no Canada ha uma consideravel
literatura referente a “cidadania agroalimentar” (RENTING et
al., 2012). Relacionado ao tema, o trabalho do socidlogo Ly-
son merece destaque. Lancando no final dos anos 1990, a obra
Agricultura Civica introduziu fortemente uma concepg¢ao base-
ada na agricultura multifuncional e localizada, definida como
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“um sistema localmente organizado de agricultura e producao
de alimentos caracterizado por redes de produtores unidos pelo
lugar” (LYSON, 2005, p. 92). Lyson (2005) fez referéncia expli-
cita a cidadania, dando a indicacdo de que a agricultura civica
“tem o potencial de transformar os individuos de consumidores
passivos para cidadaos ativos” (p. 97). O conceito fora poste-
riormente aprofundado por Wilkins (2005), que incorporou ele-
mentos de “justica” relacionando para além do social, também
o econdomico e ambiental.

Assim, acredita-se que a construcao de relacdes entre e por
atores sociais € um dos principais determinantes nos proces-
sos de desenvolvimento de novas dinamicas organizacionais da
sociedade contemporanea e sua relacdo com o agroalimentar.
Parte-se entdo do pressuposto teérico de que os mercados nao
sao definidos apenas pelo ato comercial, mas pela esfera social
e o conjunto de valores e acdes presentes ao longo da cadeia
produtiva (POLANYI, 2000).

Finalmente, as RCA referem-se a uma abordagem diferen-
ciada dos outros tipos de redes localizadas e de cooperacao, na
qual os atores envolvidos reorganizam-se em torno do reequili-
brio das relacoes de poder, apresentando uma atuacao ativa na
gestao dos processos de producao, abastecimento e distribuicao
dos alimentos, numa relacao direta com as nocoes de democra-
cia, soberania e cidadania agroalimentar.

Metodologia

A pesquisa-acao € um método de pesquisa social que pre-
vé, além da participacdo, a suposicao de uma forma de acao
planejada de carater social, educacional e técnico (THIOLLET,
1986). Este tipo de pesquisa viabiliza aos pesquisadores e sujei-
tos envolvidos no processo meios para se tornarem capazes de
responder com maior eficiéncia aos problemas da situacdo em
que vivem, em particular sob forma de diretrizes transforma-
doras. Deste modo, o presente estudo trata-se de uma acao de
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pesquisa social com forte base empirica, concebida e realizada
em estreita associacdo com os atores sociais envolvidos. A ar-
ticulacdo entre pesquisa-acdo, observacao participante e con-
sulta a documentos foi o caminho escolhido para o trabalho de
pesquisa e montagem do mapa proposto para a rede de cidada-
nia agroalimentar. Neste contexto foram realizadas entrevistas
e reunides com informantes chave, pesquisas nos sitios da in-
ternet, analise de documentos, visitas a experiéncias e consulta
a diarios de campo.

Trata-se de, utilizando-se da analise de documentos e da ob-
servacao participante, identificar a emergéncia de novas formas
de relacao entre producao e consumo. A dimensao da acao na
pesquisa ocorreu no dialogo com atores-chave (organizacoes)
para construir o mapa proposto.

O trabalho realizou um mapeamento de iniciativas a partir
de um conjunto de critérios, quais sejam: 1) territorialidade;
2) agroecologia; e 3) democracia agroalimentar; os quais deram
origem a subcritérios, como mostra o quadro 1. Tais elementos
foram definidos em parceria com algumas organizacoes, levan-
do em conta a dinamizacdo de formas responsaveis de abaste-
cimento de alimentos. As organizacoes envolvidas neste esforco
foram o Laboratério de Comercializacao da Agricultura Familiar
(LACAF/UFSC), o Centro de Estudos e Promocao da Agricul-
tura de Grupo — CEPAGRO e o movimento Slow Food Brasil.
Elas articulam atores sociais que compartilham visoes de de-
senvolvimento e buscam fortalecer as economias locais através
de mercados de proximidade.

A partir da definicao de critérios e subcritérios se definiram
trés categorias a serem mapeadas: (i) iniciativas de abastecimen-
to através de circuitos curtos de comercializacao de alimentos
organicos/agroecologicos; (ii) grupos de producao ligados a tais
iniciativas; e (iii) organizacoes de apoio ao abastecimento e pro-
ducao de alimentos organicos/agroecologicos. Por (i) iniciativas
de abastecimento entendeu-se: Compras Diretas por Pedido An-
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tecipado (CPDA); Comunidades que Sustentam a Agricultura
(CSA); Células de Consumidores Responsaveis (CCR); Compras
Coletivas EcoSolidarias (CCE); Feiras Organicas/Agroecologicas;
Convivios Slow Food; e Hortas Comunitarias. Por (ii) iniciativas
de producao entendeu-se: Grupos/organizacoes de agricultores;
Grupos e organizacoes de agricultores ligados a Rede Ecovida de
Agroecologia; Comunidades do Alimento e Fortalezas Slow Food.
Os envolvidos nesta construcao coletiva partilham da visao que
tais iniciativas agem como “engrenagens” para novas relacoes
econdmicas, para além das trocas monetarias, gerando dinami-
cas de mercado e consumo ético/responsavel. Por fim, foram
mapeadas também as (iii) organizacoes de apoio a comerciali-
zacao e producao de alimentos organicos/agroecolégicos, que
dizem respeito a iniciativas oriundas de: organizacdes nao go-
vernamentais (ONGs); universidades e laboratorios de pesquisa
e extensao; instituicdes/organismos do poder publico; e iniciati-
vas desenvolvidas pela sociedade civil organizada.

Quadro 1. Critérios e subcritérios de entrada no Mapa da
RCA

Fonte: Miranda, 2020.

Na definicao de quais iniciativas de producdo comporiam o
mapa foram definidas as seguintes exigéncias: (i) trabalho em
grupo (minimo de 3 unidades de producao envolvidas no pro-
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cesso de producao e/ou venda direta); e (ii) distancia maxima de
200 km' entre producéao e consumo, havendo uma excecao de
50 kms para mais, desde que contemplados os demais critérios
e subcritérios expostos no quadro 1.

Utilizou-se como processo metodologico principal a metodo-
logia “bola de neve”, que parte de entrevistas com informantes-
chave, que, por sua vez, indicam novos informantes-chave a
partir de suas redes pessoais e/ou profissionais. A metodologia
bola de neve ou snowball € uma forma de amostra nao pro-
babilistica, que utiliza cadeias de referéncia. Segundo Bernard
(2005), esta técnica € um método de amostragem de rede util
para se estudar populacoes dificeis de serem acessadas ou es-
tudadas, ou sobre as quais nao ha precisdo sobre sua quanti-
dade. A coleta de dados foi finalizada a partir do ponto de sa-
turacao dos dados, coletados de novembro de 2018 a janeiro
de 2019, ou seja, quando houve uma constante repeticao das
informacoes referentes as iniciativas foco.

Apobs o mapeamento inicial das informacoes nas trés catego-
rias e considerando os critérios e subcritérios para a inclusao
no Mapa, ocorreram reunioes periodicas de validacao entre a
equipe do LACAF/UFSC e as demais organizacoes envolvidas na
construcao do mapa da RCA, anteriormente citadas.

O Mapa da Rede de Cidadania Agroalimentar da Grande Flo-
rianépolis

A construcdo do Mapa da RCA partiu de um marco teori-
co que relaciona circuitos curtos de comercializacao (CCC), re-
des agroalimentares alternativas (RAA), e redes de cidadania
agroalimentar (RCA), o qual tras os fundamentos das nocodes

1 Nao ha uma distancia normativa para se referir a um CCC, visto que poderia gerar
uma definicdo arbitraria devido as diferentes condicoes espaciais mundo afora. Con-
tudo, KNEAFSEY et al. (2013) se referem a uma distancia de até 100 km utilizada na
Europa, enquanto Rover; Riepe (2015) falam desta mesma distancia como medida de
referéncia que adotaram para estudar os CCC das Cooperativas de Reforma Agraria
no Parana. O limite de 200 km da RCA da Grande Florianopolis foi instituido pelos
atores sociais que organizaram esta rede, numa légica de maior inclusao de agricul-
tores fornecedores.
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de governanca, coproducdo e o consumo responsavel/critico,
servindo como base para elaboracdo dos critérios utilizados (MI-
RANDA, 2020).

As organizacoes envolvidas e os autores deste artigo enten-
dem que a presenca do conjunto das iniciativas mapeadas no
territorio forma o que podemos chamar de uma rede de cida-
dania agroalimentar. Essa rede nao é formada exclusivamente
pelas iniciativas mapeadas, podendo contemplar outros atores
do agroalimentar que a partir de suas acoes contribuem para
promocao de mudancas nos mecanismos de governanca das
relacoes de producdo-consumo alimentar. Essas mudancas
promovem novas formas de cidadania, que, a partir dos mo-
vimentos sociais ou simplesmente da mobilizacao social dos
atores, geram alternativas ao sistema agroalimentar conven-
cional e as grandes redes varejistas, construindo uma rede que
articula relacoes de reciprocidade com as ja classicas trocas
mercantis.

Figura 1. Formato on-line do Mapa da RCA da Grande Floriandpo-
lis-SC

/ et \ Joinville

Jaragul
do Sul

\Vacaria ’

/ Cricioma

Fonte: Mapa da Rede de Cidadania Agroalimentar da Grande Florianopolis-SC (2019).
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O lancamento do Mapa ocorreu em 28/05/2019, no Semi-
nario Alimentos Agroecolégicos e Redes de Producao-Consumo,
organizado pelo LACAF/UFSC, Centro de Estudos e Promocao
da Agricultura de Grupo — CEPAGRO e Slow Food Brasil. Ele
encontra-se disponivel via link da internet? para quem desejar
se apropriar de seu conteudo. Enfatiza-se que ele fora pensa-
do como um instrumento de democratizacdao de informacoes e
acesso a alimentos organicos/agroecologicos. Ao total, foram
mapeadas 42 iniciativas de abastecimento de alimentos orga-
nicos/agroecologicos; 38 de producao; e 12 organizacoes de
apoio, as quais deram origem ao Mapa (imagem ilustrativa na
figura 1).

No conteudo representado pela figura 1, destaca-se que o
circulo vermelho exposto refere-se a area de concentracao (di-
mensao territorial) das iniciativas de consumo, onde pode-se
enxergar abaixo dos icones sobrepostos, um icone de fundo pre-
to com uma sacola laranja ao fundo, o qual corresponde as ini-
ciativas de consumo mapeadas na cidade de Florianopolis (ilha
e continente). A circunferéncia do circulo em verde corresponde
a area ou dimensao territorial, onde estdo as iniciativas de pro-
ducao mapeadas, sendo o raio de até 200 km de distancia da
capital. Aquelas iniciativas de producao que ficaram para fora
do circulo verde enquadram-se na “tolerancia” de 50 km para
mais, dada aquelas iniciativas de producdo que contemplam os
demais critérios em sua totalidade, mas que ficariam fora do
mapeamento devido ao subcritério de distancia maxima. Por
sua vez, os icones verdes com uma planta em branco ao fundo
correspondem as iniciativas de producao mapeadas; e os icones
em azul com uma mao e uma casa ao fundo correspondem as
organizacodes de apoio a producao e comercializacado de alimen-
tos organicos/agroecologicos presentes no territorio.

2 Disponivel em: <https:/ /www.arcgis.com/apps/View/index.html? appi-
d=32251646649943949ecbdde0f0c2568d&fbclid=IwAR1484XUM3SfGMQOJR2u2bQ
pKvSvnQOWLxBuQJUwOfwSAz2IxP8hobgQo6Fw>.
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No curto periodo em que a ferramenta esta em funcionamen-
to, notou-se alguns pontos positivos e negativos, tendo também
alguns posicionamentos e feedbacks por parte das iniciativas/
atores do agroalimentar identificados no Mapa.

Como pontos fortes identificou-se o fato de a ferramenta nao
ser editavel, o que preservara a veracidade das informacoes,
bem como os critérios de inclusao adotados. O Mapa pode ser
atualizado em tempo real, editado na base on-line e gratuita do
software Arcgis, tendo as informacoes atualizadas automatica-
mente em seu link, sem haver a necessidade de fazer download
de uma nova versao. O design do site também foi elogiado pelo
publico em geral, bem como a quantidade de iniciativas mape-
adas até o presente momento. Houve um grande compartilha-
mento da ferramenta por parte de consumidores e atores-chave
mapeados nas redes sociais. Ha, ainda, diversas informacoes e
indicacao dos contatos de cada iniciativa mapeada, permitindo
o estabelecimento do dialogo e a ampliacdo de possiveis nego-
cios entre interessados.

Como pontos negativos, identificou-se o fato de que alguns
icones relativos as iniciativas mapeadas ficam sobrepostos, de-
pendendo da proximidade de visualizacao. Outro fator negativo
€ a auséncia de uma caixa de dialogo entre o usuario e os gesto-
res do mapa, a fim de facilitar a troca e a retroalimentacao das
informacoes. A ndo possibilidade de visualizacdo de um deter-
minado grupo de iniciativas sob forma de lista por vezes aca-
ba prejudicando a consulta geral das iniciativas mapeadas. Por
fim, a auséncia de registro dos acessos também representa um
fator negativo, pois ndo ha como mensurar quantitativamente o
numero de pessoas que estdo utilizando a ferramenta.

De maneira geral, as iniciativas de abastecimento de alimen-
tos organicos/agroecologicos e as informacodes relativas a estas
nem sempre podem ser acessadas com facilidade, limitando a
atuacao em rede pelos sujeitos envolvidos. Nesse sentido, o ma-
peamento dessas iniciativas torna-se estratégico, pois ao dar
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visibilidade aos atores que constroem experiéncias de producao
e consumo, amplia-se o acesso as informacoes e oportuniza-se
conexoes entre as dimensoées do consumo e da producao.

As experiéncias que compdéem a Rede de Cidadania Agroa-
limentar em construcao, conferem um senso de responsabili-
dade e de pertencimento aos individuos e organizacoes, que na
luta por mercados mais justos e de relacdes mais proximas,
investem energia em construir conexodes sociais que articulam
mecanismos de trocas monetarias e nao monetarias. A RCA em
formacao caracteriza-se pela venda de alimentos em CCC e sua
combinacao com o engajamento da sociedade civil organizada,
evidenciando empiricamente as novas concepcoes de cidadania
alimentar, elucidadas na abordagem teorica relativo as RCA.

Conclusoes

A formacao de redes localizadas, através de circuitos curtos
de comercializacdo, gera um potencial para ampliar o consumo
responsavel e critico, tendo em vista a identificacao e partici-
pacao dos consumidores, representando desta forma, mecanis-
mos de resisténcia, reorientacao dos modelos produtivos e ten-
tativas de interferéncia nas agendas hegemonicas e mercados
convencionais. As aliancas de cooperacao entre iniciativas de
producao, abastecimento e consumo, perdidas com o alonga-
mento das cadeias agroalimentares convencionais, poderiam
ser retomadas e qualificadas através de CCC geridos por redes
territoriais (RCA), de forma a tornar-se uma estratégia para
democratizar a tomada de decisoes e reequilibrar o poder nos
sistemas agroalimentares.

Verifica-se que tem avancado mundialmente um processo de
busca de reconexao entre producao e consumo, e de relocaliza-
cao dos sistemas agroalimentares contemporaneos. No entanto,
isto podera permanecer com um carater de nicho comercial se
nao avancar a responsabilizacao e apropriacao do papel dos ato-
res sociais na cadeia agroalimentar do territério, com o que um
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mapa como o da RCA da Grande Florianépolis pode contribuir. A
experiéncia do Mapa mostra que nao basta a ferramenta existir
se as pessoas e organizacoes nao se apropriarem das informa-
coes e nao fizerem uso das mesmas. A atuacao em rede comeca
quando os atores passam de uma posicao “passiva” (mero saber)
a uma atitude “ativa” (agir). Acredita-se que a construcao de rela-
coes sociais entre e por atores sociais € um dos principais deter-
minantes nos processos de desenvolvimento dessas redes.

A dimensao informacional do processo, seguida da constru-
cao de relacdes entre e por atores sociais, sdo fundamentais
no desenvolvimento dessas redes. O reconhecimento mutuo
das iniciativas através do Mapa e a coordenacado de esforcos
entre atores sociais que se organizam em torno da producao e
abastecimento alimentar no territorio configuram uma Rede de
Cidadania Alimentar. A RCA da Grande Florianopolis esta em
construcao e se revela promissora, mas revela grandes desa-
fios relacionados a educacédo e organizacao para a aquisicao e o
consumo de alimentos agroecologicos, além da qualificacdo das
relacoes entre a producao e o consumo.
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CAPITULO 6

A RELACAO DIRETA ENTRE AGRICULTURA
FAMILIAR E CONSUMIDOR EM UNIDADES
QUE PRATICAM O AGROTURISMO: O CASO
DA ASSOCIACAO ACOLHIDA NA COLONIA

Thaise Costa Guzzatti
Valério Alécio Turnes

Introducao

Desde 1999, em Santa Catarina, a Associacao Acolhida na
Colonia dedica-se ao desenvolvimento do agroturismo. Em sua
proposta, Unidades Familiares de Producao Agricola (UFPA) se
abrem para o recebimento de visitantes. Estas unidades podem
oferecer uma diversidade de servicos — dentre os quais: hospe-
dagem, atividades de lazer e esportes, pedagogicas, de educacao
ambiental e culturais — e de produtos, o que interessa mais de
perto neste capitulo. A venda direta pode acontecer pelo con-
sumo na alimentacédo (café da colonia, refeicoes, degustacoes,
dentre outros) ou pela aquisicao, pelos turistas, dos produtos
alimentares in natura ou processados — além de artesanatos ou
trabalhos manuais.

Esta Ficha Técnica visa apresentar a iniciativa da Acolhida
na Colonia como uma inovacao social. Primeiro, porque os/as
agricultores/as familiares nao acreditavam no potencial para o
turismo de suas UFPA empobrecidas e de seus municipios sem
infraestrutura. Depois, porque foi proposta uma metodologia
para a sua implantacao que foi participativa e com foco na agri-
cultura familiar (incluindo diversos sujeitos do campo, dos rios e
das florestas), e, ainda, porque para a sua consolidacdao buscou
constantemente estabelecer parcerias estratégicas para enfren-
tar os desafios a superar. No longo processo de desenvolvimento
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do agroturismo, os circuitos diretos de venda dos alimentos pro-
duzidos — para além da venda a mesa, como refeicoes — ganhou
importancia para sedimentar um principio do agroturismo: o tu-
rismo deve ser complementar e a agricultura, em sentido amplo,
deve ser mantida como foco da unidade familiar de producao.
Vinte e um anos depois, a Acolhida esta viva, forte e ativa, tendo
um balanco altamente positivo do resultado de suas acdes. Ao
mesmo tempo, contudo, ela enfrenta riscos. O primeiro, ligado a
crise do proprio turismo, o que coloca sob ameaca especialmente
as Unidades Familiares de Producao Agricola, que deixaram a
agricultura deslizar para um segundo plano. O segundo, o au-
mento da presenca de neorurais no agroturismo e na Acolhida
na Colonia, o que pode modificar a esséncia da atividade.

Acolhida na colonia, agroturismo e venda direta nas unidades
familiares de producao agricola (UFPA)

A Acolhida na Colonia € uma organizacao de agricultores/
as familiares que pratica o agroturismo. Ou seja, ela congrega
Unidades Familiares de Producao Agricola (UFPA) que se abrem
para o recebimento de visitantes. Insiste-se no adjetivo agricola,
porque é condicdo que a agricultura continue como elemento
importante da unidade, mesmo que a atividade do turismo ga-
nhe relevancia no tempo de trabalho e na renda dos membros
da familia (Figura 1).

Do ponto de vista dos circuitos curtos de comercializacao, as
UFPA propdem aos visitantes produtos frescos e locais. Neste
sentido, destaca-se a venda e a valorizacao (simbdlica e eco-
nomica, por agregacao de valor) de parte da producao das uni-
dades — assim como da de vizinhos — diretamente a mesa, na
forma de refeicoes servidas aos visitantes, e a comercializacao
direta de excedentes, feita, em geral, no momento de partida dos
turistas que se hospedam nas UFPA. Tem crescido, da mesma
forma, o nimero de turistas que buscam as unidades apenas
para adquirir seus produtos.
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Figura 1 - Sinalizacao da Acolhida na Colonia nas unidades fami-
liares de producao agricola (UFPA)
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Foto: Thaise Guzzatti
Principios e organizacao
Defender e praticar o agroturismo

A Acolhida na Colonia pratica o agroturismo, que se caracte-
riza como um segmento do turismo desenvolvido no espaco rural
por agricultores familiares organizados, dispostos a comparti-
lhar seu modo de vida, patriménio cultural e natural. Manten-
do suas atividades econdomicas, os/as agricultores/as oferecem
produtos e servicos de qualidade, valorizando e respeitando o
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meio ambiente e a cultura local e proporcionando bem-estar aos
envolvidos (GUZZATTI, 2003).

O agroturismo pressupoe o encontro substancioso de visitan-
tes e visitados. Este encontro é sempre UGnico, ja que cada pes-
soa traz consigo uma trajetoria de vida, experiéncias e expecta-
tivas. Também € tinico porque cada local visitado € particular, ja
que o ambiente é carregado de construcodes historicas, materiais
e memorias afetivas para quem nele habita (Figura 2). Para ser
Unico, precisa permitir troca, o que pressupoe disposicao e tem-
po para falar e ouvir. Logo, do ponto de vista da venda direta,
esta forma de turismo permite verdadeiramente a valorizacao
do alimento e de sua forma de producao.

Figura 2 - Cicloturistas conhecendo abelhas nativas na Pousada
Vitoria em Santa Rosa de Lima (SC)

Foto: Thaise Guzzatti

Um método especifico

A entidade possui uma metodologia! de trabalho que € pro-
posta aos grupos de agricultores/as interessados/as em integrar

1 Para conhecer em detalhes a metodologia, consultar Guzzatti (2019).
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a sua rede. Ou seja, somente apos a aplicacao da metodologia é
que novas propriedades estao aptas a usar a marca Acolhida na
Colonia. Esta metodologia é formada por seis passos basicos,
sendo eles: a) Mobilizacao e sensibilizacao da comunidade para
o desenvolvimento do agroturismo; b) Diagnostico Rural Parti-
cipativo (DRP) das propriedades rurais envolvidas; c) Coopera-
cao/associativismo; d) Implantacdo dos negocios nas proprie-
dades rurais; e) Certificacdo e f) Promocao e comercializacao.
Além disso, outras acoes sao consideradas fundamentais para
o desenvolvimento da atividade, tal como a assisténcia técnica
constante as propriedades rurais.

A marca, suas normas e a producao organica

Para desenvolver a marca Acolhida na Colonia e garantir
sua credibilidade ao longo do tempo, a entidade desenvolveu
e faz uso de um “caderno de normas”. Trata-se de um ins-
trumento que foi construido com a participacao ativa dos/as
agricultores/as familiares, com o objetivo de definicao de um
conjunto de regras em funcao dos servicos oferecidos nas are-
as de alimentacao, hospedagem, venda de produtos e ativida-
des de educacao/lazer. O caderno foi elaborado para colocar
em evidéncia os valores da agricultura familiar — saber fazer,
saber viver e conviver e o respeito ao meio ambiente (GUZZAT -
TI, 2019).

Em relacdo ao processo de certificacdo, apos a realizacado das
etapas a, b, c e d, mencionadas no item anterior, a UFPA recebe o
caderno de normas para analise e, havendo concordancia quanto
as regras nele contidas, assina um Termo de Compromisso de
que as respeitara. Na sequéncia, solicita a visita do Comité de Ve-
rificacao, responsavel pela concessao da licenca de uso da marca
Acolhida na Colonia. Esse comité visita a propriedade com um
checklist, o qual contempla cada critério a ser verificado na UFPA,
conforme servico oferecido (hospedagem, alimentacado, servicos
de lazer ou venda de produtos). Ao final da visita, o Comité de
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Verificacdo e o/a agricultor/a responsavel pelo empreendimento
assinam um documento de conclusao (relatorio) em que necessa-
riamente constarao as eventuais nao conformidades encontradas
e as correspondentes medidas corretivas (AAAC, 2010).

Figura 3 - Agricultora Vera Gois do Sitio Delicias da Terra
(Alfredo Wagner/SC)

Foto: Thaise Guzzatti

Destacando-se que a producdo organica € um principio fun-
damental da entidade, sublinha-se que este nao é, contudo,
um critério decisivo para a entrada de novos/as associados/
as na Acolhida. A Associacao entende que € preciso oportunizar
o desenvolvimento de novas atividades geradoras de trabalho
e renda nas UFPA, justamente para viabilizar sua “transicao

130



agroecologica”. Além disso, a Acolhida nao realiza a certificacao
da producao organica, por entender que, dado que os produ-
tos e servicos agroturisticos sdao consumidos ou adquiridos in
loco, na UFPA, o consumidor tem, ele proprio, a possibilidade de
averiguar o sistema de producao (Figura 3). Em casos em que
tal “fiscalizacao” direta apareca como insuficiente, a Associacao
recomenda, que a UFPA busque o sistema de certificacao da
producdo que achar mais conveniente.

Origem e desenvolvimento
Da referéncia internacional a construcao social local

A Acolhida na Colonia integra a rede de agroturismo Accueil
Paysan?, fundada em 1987, na Franca. Atualmente, naquele
pais, a rede conta com mais de novecentas propriedades asso-
ciadas, além de estar presente em outros trinta e dois paises. A
Associacao de Agroturismo Acolhida na Colonia foi criada, em
1999, nas Encostas da Serra Geral catarinense. O territoério,
caracterizado por pequenos municipios rurais, era marcado, a
época, pelo desanimo e pela descrenca na agricultura familiar.
Boa parte dos agricultores, a partir de um processo de mo-
dernizacdo da agricultura desencadeado sobretudo a partir da
década de 1970, se dedicava ao cultivo do tabaco. O resultado
ao longo dos anos foi o paulatino empobrecimento das familias,
inclusive com ameaca a seguranca alimentar, combinado com o
adoecimento dos seus membros, fruto da utilizacdo intensa de
agrotoxicos ou das tensoes resultantes das dividas contraidas
anualmente para realizar a producao.

Além disso, contribuiu, para a reflexdo sobre necessidades
de mudanca, o agravamento das condi¢coes ambientais pelo uso
indiscriminado dos recursos naturais em uma area de extrema
relevancia ambiental. Frente a este cenario, um grupo de lide-
rancas — entre elas pessoas nascidas no territorio e que, tendo

2 Ver https:/ /www.accueil-paysan.com/fr/
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migrado para fora dele, mantiveram seus vinculos — propos a
construcdo de um projeto de desenvolvimento territorial pau-
tado em duas acodes: retomada da base produtiva diversificada
e livre de insumos® de sintese quimica e o desenvolvimento de
atividades rurais ndo agricolas — como o agroturismo, que valo-
rizassem os principais ativos do territorio: as pessoas, sua tra-
dicao e cultura, seus alimentos e a natureza.

Num primeiro momento, trinta e cinco UFPA, de cinco muni-
cipios diferentes, integraram a Associacao de Agroturismo Aco-
lhida na Colbénia nas Encostas da Serra Geral. Aos poucos e com
os resultados positivos dos pioneiros, a experiéncia foi se disse-
minando por outros municipios catarinenses e outros estados da
federacao. No Brasil, atualmente a Associacao esta presente em
vinte e quatro municipios, envolvendo aproximadamente cento e
cinquenta Unidades Familiares de Producao Agricola.

Tecendo a rede Acolhida

Geralmente, um grupo de agricultores/as que deseja empre-
ender no agroturismo, depois de realizar os seis passos da me-
todologia da Acolhida (apresentados no item “Um Método Espe-
cifico”) e tendo recebido a certificacao, constitui o GAM — Grupo
de Agroturismo Municipal. Um ou mais GAM, de um mesmo
grupo de municipios com caracteristicas comuns e cujos/as
agricultores/as tenham sentimento de pertencimento em rela-
cao ao territorio, constituem uma associacao regional. Atual-
mente existem seis associacoes Acolhida na Colonia legalmente
constituidas que formam uma Federacdo Estadual em Santa
Catarina. Além disso, dois coletivos de agricultores tém o direito
de uso da marca: um no Estado do Rio de Janeiro, municipio
de Rio das Ostras, e outro, no municipio de Sao Paulo, Distrito
de Parelheiros. Todas essas organizacoes sao formadas exclu-
sivamente por agricultores familiares que fazem valer o artigo

3 Desde 2007, por lei aprovada no parlamento estadual, Santa Rosa de Lima conquis-
tou o titulo de Capital Catarinense da Agroecologia.
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8°. da carta de principios da associacao, qual seja: “os servicos
agroturisticos sao planejados e organizados pelos agricultores
familiares” (AAAC, 1999, p.1).

Os roteiros e sua operacionalizacao

Depois que cada UFPA define seu foco no agroturismo (hos-
pedagem, alimentacao, venda de produtos, atividades de educa-
cao e/ou lazer) e recebe a certificacao, passa a integrar a Rede
Acolhida na Colonia. Para apresenta-la aos consumidores, a
Associacao Regional promove um “Acolhida Portas Abertas”.
Trata-se de um evento, geralmente de um dia de duracao, com
um programa de atividades na UFPA, incluindo atividades ludi-
cas, de alimentacao, de venda direta de produtos e outras. Uma
ampla divulgacao é realizada e convites sao vendidos com ante-
cedéncia. A UFPA, a partir dai, € inserida no site www.acolhida.
com.br e nas redes sociais da Acolhida na Colonia.

A Federacao Acolhida na Colonia também possui escritorio
central situado em Santa Rosa de Lima. Trata-se de um Cen-
tro de Atendimento do Turista (CAT) que presta informacodes
sobre a entidade e suas propriedades associadas e realiza re-
servas através de atendimento pessoal, por telefone, ou via cor-
reio eletronico, WhatsApp e outras redes sociais. O escritorio
também organiza roteiros para visitas de grupos, centralizando
agendamentos e se responsabilizando pela logistica local de re-
cebimento. Destaque-se que ha jovens condutores (guias), em
cada local, preparados para o recebimento e acompanhamento
destes grupos.

As associacoes regionais estabelecem um valor maximo e
minimo para a remuneracdo dos servigcos oferecidos por seus
associados, principalmente a hospedagem e a alimentacao.
Dentro deste limite, levando em conta o que ela considere mais
adequado a sua realidade, cada UFPA pode estabelecer um pre-
co a ser cobrado do turista. Em seguida, tal valor é publicado
no website da Associacao. Sublinhe-se que a carta de princi-
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pios da entidade reza que “o agroturismo deve praticar precos
acessiveis” (artigo 4°). Ou seja, a entidade esta engajada no
movimento de turismo de base comunitaria que, dentre outras
coisas, busca permitir que mais pessoas possam viajar.

Para manter o trabalho da entidade, incluindo o escritério
central, cada UFPA paga uma anuidade. Além dela, um valor
¢é estabelecido, também anualmente e para cada unidade, que
leva em conta o tipo de servico oferecido, a capacidade de aten-
dimento e uma taxa de ocupacao minima anual.

Varias cabecas e maos a construir e animar

Sao varios os niveis de parceria estabelecidos no desenvol-
vimento da Acolhida na Colonia. Nos municipios de atuacéo,
ha, geralmente, uma parceria com a prefeitura ou com o es-
critéorio da Empresa de Pesquisa Agropecuaria e Extensao Ru-
ral de Santa Catarina (Epagri). Técnicos/as destas instituicoes,
apos realizar formacdo em agroturismo e especificamente na
metodologia da Acolhida, atuam como seus “multiplicadores/
as”, apoiando agricultores/as na implantacao e consolidacao do
agroturismo. Do ponto de vista da comercializacao, tais parcei-
ros/as atuam como operadores de turismo comunitario e de
ecoturismo. Instituicées de ensino de nivel médio (técnico ou
profissionalizante) e superior, por sua vez, tém sido fundamen-
tais no monitoramento e na analise da atuacao da Acolhida e no
desenvolvimento do agroturismo. Ha um conjunto de mais de
quarenta trabalhos de pesquisa (de conclusdo de cursos de gra-
duacao, dissertacoes de mestrado e teses de doutorado) que sis-
tematizam e analisam a experiéncia em diferentes aspectos. Em
geral, em seguida, esses pesquisadores atuam em programas de
formacao, junto aos/as agricultores/as familiares associados/
as, que visam promover o aprimoramento de produtos e servi-
cos da Acolhida. Além disso, membros de instituicoes publicas e
privadas tém apoiado, ao longo das ultimas décadas, a implan-
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tacao e o desenvolvimento da Acolhida em Santa Catarina, mas
também no Rio de Janeiro e em Sao Paulo.

Participantes

A Acolhida na Colonia é formada por Unidades Familiares de
Producao Agricola (UFPA). Conforme artigo segundo do seu es-
tatuto, ela visa “contribuir para a melhoria da qualidade de vida
dos agricultores familiares a ela associados, pela organizacao
do agroturismo enquanto fonte complementar de renda” (AAAC,
1999. p. 01). Para o escopo desta ficha e como ja foi destacado
anteriormente, € fundamental ressaltar que a renda provenien-
te do turismo deve ser um complemento, uma vez que € funda-
mental, no agroturismo, que a atividade agricola se mantenha
como foco da unidade.

Como participar

Ha duas possibilidades para a UFPA se associar a Acolhida
na Colonia. Na primeira, mais simples e direta, ela esta situa-
da em municipio onde a entidade ja esta presente. Neste caso,
seus membros devem procurar o/a coordenador/a geral da
Acolhida da regido e manifestar o seu interesse. A partir dai
o/a “multiplicador/a” local visitara a UFPA para as primei-
ras orientac¢oes. Depois, devera ocorrer um Diagnéstico Rural
Participativo (DRP), seguido dos procedimentos para a certifi-
cacao da UFPA. Na segunda possibilidade, a UFPA esta situa-
da em municipio onde a Acolhida ainda nao esta implantada.
Neste caso, a orientacdo € para que os interessados busquem
estruturar um grupo organizado e que, a partir dai, receba
assisténcia técnica — por, pelo menos, um ano — que apoie a
boa realizacdo dos seis passos da metodologia da Acolhida na
Colonia (conforme visto no item “Um Método Especifico”). Para
isso, um acordo de parceria, ou um convénio, € assinado com
a Acolhida.
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Produtos e servicos

Os produtos e servicos ofertados pelas UFPA associadas se
enquadram em quatro categorias®, sendo elas:

Servicos de hospedagem

Pousada/chalé: alojamento independente da casa de mora-
dia da familia de agricultores, situado dentro da UFPA. Geral-
mente, possui, além de quarto(s) e banheiro(s), sala e cozinha.

Quartos de hospedagem: pernoite em quartos dentro da resi-
déncia principal da familia de agricultores/as. E recomendado
que os quartos tenham banheiro, mas nao se trata de uma exi-
géncia.

Area de camping: consiste em local destinado a instalacdo de
barracas. Deve, por isso, dispor de infraestrutura adequada, tal
como area coletiva de banheiros, cozinha, dentre outros.

Servico de refeicoes

Restaurante/café colonial: trata-se de um espaco na UFPA
exclusivo para servir refeicoes (almoco, jantar, cafe).

Mesa colonial: consiste na oferta de refeicoes para hospedes
que estejam alojados na UFPA (em pousada, quartos, camping
etc.). Diferencia-se do anterior por estar vinculado ao servico de
hospedagem.

Nos servicos de alimentacdo, recomenda-se a valorizacao de
receitas tipicas regionais e a utilizacao de alimentos, principal-
mente organicos e originarios da propria UFPA ou da de vizi-
nhos (Figura 4).

Venda direta na propriedade (UFPA)

A exposicao, a degustacao e a venda dos “produtos da co-
lonia” fazem parte das estratégias de acolhimento e de gera-
cao de trabalho e renda propostas pela Associacdo. Isso serve
para hospedes que estejam alojados nas UFPA, mas também
para aqueles que estejam somente de passagem. Entende-se

4 Conforme Caderno de Normas da Acolhida na Colénia, publicado em 2010.
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por “produto da colénia” todo o alimento, organico ou nao, in
natura ou processado, provindo da propria UFPA associada e/
ou de outras, comercializado exclusivamente in loco (na unida-
de agroturistica) e a consumidor final. Sdo exemplos, o “colha e
pague”, o “pesque-pague” ou o “armazém da colonia”.

Figura 4 - Mesa colonial na Pousada Vitéria em Santa Rosa de
Lima (SC)

Foto: Arquivo Pousada Vitoria

Atividades de lazer e pedagodgicas

Os espacos de lazer podem, ou nao, ser complementares aos
servicos agroturisticos dentro da UFPA. Eles devem ser orien-
tados pelo uso adequado dos recursos, de forma a minimizar os
impactos ambientais causados pela visitacdo e pela existéncia
de uma infraestrutura de apoio que promova a seguranca do
visitante (prevencao de riscos). Sao exemplos de atividades de
lazer, o banho de rio, a trilha ecologica ou o cicloturismo.

Ja as atividades pedagogicas sao geralmente desenvolvidas
em UFPA, que se estrutura para receber grupos de escolares,
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podendo ser dirigidas a uma faixa etaria ou nivel escolar es-
pecificos ou aberta a todos. As atividades propostas devem gi-
rar em torno do saber-fazer dos/as agricultores/as, ligado a
agricultura ou a criacdo animal (trabalhos normalmente re-
alizados na UFPA), ou a natureza e a cultura locais. As visi-
tas podem durar de algumas horas até dias, dependendo da
organizacao proposta. O planejamento normalmente acontece
em dialogo com a escola ou a entidade demandante da visita.
Ha especificacoes, especialmente no caso de criancgas, sobre a
quantidade de adultos que devem estar disponiveis na UFPA,
no momento da visita, para assumir o atendimento e a respon-
sabilidade pelo grupo.

Funcionamento e investimento

Todas as UFPA associadas a Acolhida na Colonia atendem
somente com reservas. Os clientes podem realiza-las direta-
mente com a unidade ou por contato via central de informacoes
e reservas.

Em relacdo ao investimento, a proposta defendida pela Aco-
lhida € que as UFPA facam o menor investimento necessario
para comecar os servicos agroturisticos. Para isso, na etapa do
DRP, os membros da entidade sdo orientados a analisar com a
familia os recursos e a infraestrutura disponiveis e que pode-
riam ser adaptados para comecar a receber visitantes. Assim,
se ha quartos que nao sdo usados (por exemplo, pela partida
de filhos/as), eles podem, com uso de dinheiro, ser adaptados
para alojamento. Em UFPA em que nao ha estrutura fisica para
hospedagem e/ou alimentacao disponivel, pode-se comecar no
agroturismo com visitas a producdo e a venda direta de pro-
dutos, que demandam menor investimento inicial. Sublinhe-
se que se busca estimular a organizacao de rotas locais. Logo,
UFPA com menor infraestrutura participam de tais roteiros e
podem e capitalizar, sendo capazes, em seguida, de ampliar
seus investimentos.
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Clientela e promocoes

Os clientes da Acolhida sao diversificados, mas predominam
casais com filhos, principalmente criancas, que buscam “tran-
quilidade” e “descobrir” o campo. Os momentos mais frequentes
de acolhimento sédo os finais de semana. Os estudos indicam
que estes visitantes vém, sobretudo, de aglomerados urbanos
situado em um raio maximo de cento e cinquenta quilometros
em relacao a UFPA. Nos periodos de férias escolares de inverno
e verao, tal raio € ampliado, aparecendo visitantes de lugares
mais distantes. Da mesma forma, as estadias se dao por perio-
dos mais longos.

Ja durante a semana, o publico € formado majoritariamente
por grupos, sejam eles de escolares, universitarios/as, técnicos/
as ou agricultores/as que desejam conhecer a forma de produ-
cao em sistemas organicos, ou processos de beneficiamento/
transformacao de alimentos e a agregacao de valor a eles asso-
ciada, além da propria organizacao das unidades e das ativida-
des agroturisticas.

A principal estratégia de promocao € a internet. A entidade
tem, como ja mencionado anteriormente, um site proprio. As
redes sociais também se mostram fundamentais para atrair vi-
sitantes e consolidar o posicionamento da entidade enquanto
destino de turismo comunitario.

Impactos, dificuldades, limites e perspectivas

Impactos positivos gerados pelo agroturismo

Para os/as agricultores/as, o agroturismo configura-se como
uma nova — e complementar — fonte de renda em suas UFPA. A
atividade, gera trabalho e renda principalmente para jovens e
mulheres, o que tem efeitos positivos na autoestima das fami-
lias.

Para consumidores, trata-se de uma oportunidade de pas-
sear e de desfrutar dias agradaveis, com comida saudavel e sa-
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borosa, em meio a natureza. Além disso, ha possibilidade de
comprar diretamente do/a agricultor/a alimentos frescos ou
processados. E com precos mais baixos, ja que vendidos sem
intermediarios. Alias, uma das principais propagandas feitas
pela Acolhida é que se o turista aproveitar para “fazer a feira”
nas UFPA que visita, a economia feita podera representar boa
parte do custo da viagem.

Para ambos — agricultores/as e visitantes, a vivéncia propor-
cionada pelo agroturismo possibilita a troca de conhecimentos
e o estabelecimento ou fortalecimento de lacos de cooperacao e
solidariedade.

Pontos que merecem atencao em iniciativas de agroturismo

Como inconvenientes e ameacas, dois pontos precisam ser
destacados. O primeiro, a sobrecarga de trabalho para mulhe-
res. Elas logo assumem a dianteira nas atividades ligadas ao
agroturismo nas UFPA e o que se tem contatado € que nao tem
ocorrido uma correta e equitativa divisdo das novas atividades
entre os membros das familias. O segundo ponto € a ampliacao
das atividades agroturisticas em detrimento da producao de ali-
mentos. Ou seja, a ideia de complementariedade do turismo, no
sentido em que ele complementa o trabalho e a renda agricolas,
tdo propagada nos principios do agroturismo e da propria Aco-
lhida, esta sob ameaca em diversas UFPA, que estao avancando
nas atividades turisticas e deixando de lado as de agricultura.
Muitas justificativas ou defesas sao usadas para este desvio,
sendo a falta de mao de obra, a principal.

Importancia e validade

Como indicadores da pertinéncia das atividades desenvolvi-
das pela Acolhida e da relevancia da propria entidade, pode-se
elencar:

e Numero de propriedades associadas e ampliacdo da area de
abrangéncia do projeto (ja citados no texto);
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e Inumeros prémios e reconhecimentos nacionais e internacio-
nais conquistados pela associacdo Acolhida na Coldnia;

* Dezenas de trabalhos académicos realizados sobre a experién-
cia;

¢ O fato de a Acolhida na Colonia estar viva, forte e atuante, vin-
te anos depois de ter sido criada e iniciar suas acoes.

Riscos para o agroturismo e para a Acolhida na Colonia

Tem ficado evidente que o turismo nao € uma atividade es-
sencial e que, em momentos de crise, sofre e sofrera cortes. Isso
podera levar varias Unidades Familiares de Producao Agricola
que aderiram ao agroturismo — sobretudo aquelas nas quais
o turismo praticamente anulou a agricultura — a situacodes de
sérias dificuldades ou, mesmo, a quebra. Ao mesmo tempo, o
interesse e o aumento da presenca de neorurais — pessoas que
moravam em centro urbanos, ndo eram agricultores familiares
e que decidiram morar em pequenos municipios rurais — no
agroturismo e na Acolhida na Colonia podem modificar a essén-
cia da atividade. Ou seja, o agroturismo pode deixar de ser uma
ferramenta para fortalecer a agricultura e os/as agricultores/as
familiares. Na Acolhida, esta tensao ja € sentida.

Ajustes promissores

Em 2016, uma adaptacao da legislacao fiscal em Santa Ca-
tarina respondeu a parte dos anseios de muitos agricultores
e agricultoras familiares que praticam o agroturismo. A Lei n°
16.971 permitiu que “servicos turisticos rurais” sejam incluidos
na “nota eletronica de microprodutor primario” e estabeleceu
o perfil das “propriedades” enquadradas, com um numero ma-
ximo de dias de funcionamento, um teto para o faturamento e
outros aspectos. Essa norma legal significou, também, que o/

5 Paraconhecer tal legislacao, visite: SANTA CATARINA. Lei N° 16.971, de 26 de julho de
2016. Disponivel em: http:/ /legislacao.sef.sc.gov.br/html/leis/2016/lei_16_16971.
htm e SANTA CATARINA. Decreto N° 1559, DE 03/04/2018. Disponivel em: https://
www.legisweb.com.br/legislacao/?id=358642
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agricultor/a que nela se enquadrar nao perdera a condicao de
“segurado/a especial” no Instituto Nacional do Seguro Social
(INSS). As UFPA que praticam servico de alimentacao carecem,
todavia, do detalhamento dos regulamentos sobre manuais de
boas praticas de manipulacao de alimentos que ja deveriam ter
sido editados, ha anos, pela vigilancia sanitaria.
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CAPITULO 7

BOLETIM DE PRECOS DE ALIMENTOS
ORGANICOS NO VAREJO

Marlene Grade
Carolina V. Mergen

Introducao

A agricultura organica revela-se como um dos segmentos
agroalimentares de maior expansao em nivel mundial. As esti-
mativas do volume comercializado chegam a 40% de aumento
(IFOAM, 2017). No Brasil, uma pesquisa aponta que 15% dos
consumidores adquirem algum tipo de alimento organico (OR-
GANIS, 2017). Apesar dos imensuraveis beneficios trazidos a
saude humana, sabe-se que a ampliacdo do consumo de organi-
cos ainda tem como um dos entraves o seu preco. Pesquisas de
cunho econdémico também relacionam o aumento do consumo
desses alimentos a maior renda das familias (OLIVEIRA & HO-
FFMAN, 2015; FERREIRA E COELHO, 2017).

Poucos sao os estudos que se dedicam a acompanhar os
precos no mercado varejista dos alimentos organicos nas di-
ferentes regides brasileiras. O objetivo dessa pesquisa € uma
comparacdo entre os precos praticados em diferentes grupos de
estabelecimentos de comeércio identificados no varejo, construir
indices econdémicos que reflitam a variacdo de precos neste ni-
vel de mercado, disseminar as informacoes obtidas através da
elaboracdo de boletins bimestrais e sinteses periodicas publi-
cizados via on-line e impressa aos interessados, conduzindo a
uma melhor simetria de informacdes sobre a precificacao destes
produtos.
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O boletim de precos para os produtos organicos procura es-
clarecer aos consumidores, produtores e agentes de comercia-
lizacao sobre o comportamento dos precos destes alimentos no
mercado varejista. No decorrer da pesquisa forma-se uma série
historica dos precos praticados. A disseminacdo das informa-
coes permite que os consumidores adquiram seus alimentos a
um preco mais justo, e que os agricultores, tendo conhecimento
do preco de venda de seus produtos no varejo, consigam perce-
ber a margem de lucro entre os elos da cadeia produtiva (mark
up) e possam melhorar o planejamento da unidade produtiva,
orientando-os para a deliberacao de formas de escoamento de
sua producao que considerem mais apropriadas. Além de criar
indices que sirvam de parametros para analises microeconoémi-
cas e para possivel formulacao de politicas publicas.

Metodologia

A primeira etapa consiste na definicao da praca a ser pesqui-
sada (regiao geografica), fazendo-se o levantamento e mapeamen-
to dos pontos que comercializam no varejo alimentos organicos
devidamente certificados com periodicidade minima semanal, e
identificacao de quais sao os produtos ofertados a venda em cada
um dos estabelecimentos. Na sequéncia, deve-se fazer a listagem
dos alimentos a serem pesquisados compreendendo os alimentos
comercializados in natura. Para compor a amostra, o estabeleci-
mento deve comercializar no minimo 40% dos produtos da lista
de alimentos previamente estabelecida, visando maior numero
de observacoes de precos para cada alimento.

Os estabelecimentos varejistas foram classificados em gru-
pos, conforme o projeto ja implantado no municipio de Flo-
rianopolis-SC: Grupo 01: composto por feiras de agricultores
(caracteriza-se pela venda direta dos alimentos, em uma dina-
mica que dispensa o uso de intermediarios); Grupo 02: lojas
especializadas (inclui os sacoloes e lojas que possuem goéndo-
las destinadas a alimentos organicos que formam um grupo in-
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termediario entre os consumidores e os agricultores. Quanto a
apresentacao dos produtos assemelha-se as feiras, entretanto
os produtos passam por uma selecao e triagem mais minuciosa,
onde se retiram os alimentos fora de certo padrao de qualidade
visual. Grupo 03: redes de supermercados (geralmente expdoem
os alimentos organicos em prateleiras). Sao espacos especificos
esteticamente bem apresentados que chamam a atencédo dos
consumidores. Aqui, os alimentos passam por triagem e comu-
mente sao embalados ou minimamente processados.

Apos a definicdo da amostra, realiza-se a coleta dos dados in
loco; as observacoes registradas devem ser: a) o preco do produto
b) peso ou forma de venda (unidade, molho, duzia etc.). Os pre-
cos coletados sao transformados em R$/Kg (reais por quilogra-
ma). Quando o alimento nao se apresenta a venda em medidas
de peso no local da pesquisa utiliza-se a tabela de conversao pa-
drao disponibilizada pelas Centrais de Abastecimento Estaduais
(CEASA). O periodo para coleta de precos em cada més deve ser
preferencialmente no primeiro decéndio de cada més.

Os dados para as analises sao obtidos através da média arit-
mética simples das observacdes de preco para cada produto,
em cada grupo (Grupos 01, 02 e 03) e em cada més pesquisado,
sendo estes submetidos a eliminacao dos outliers, entendidos
como os valores discrepantes em relacado a média dos dados
analisados. Para eliminacdo dos outliers, é excluido o menor
preco de cada produto quando este for inferior a 30% em rela-
cao a sua média. Em seguida, é calculada nova média, e, em
relacdo a esta, é feita nova verificacdo, quando algum preco €
superior a 30% em relacao a média, este também é eliminado.
So6 entao é calculada a média aritmética simples final utilizada
para analise. Em caso de a amostra apresentar somente outlier
superior, apenas este € eliminado, utilizando os mesmos crité-
rios ja descritos.

Consequentemente, iniciamos a formacao de um banco de da-
dos abastecido mensalmente formando uma série historica de
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precos que possibilita a construcdo de indices economicos. Os
indices para o varejo de Florianopolis-SC estdo sendo criados
paulatinamente conforme a série historica é alimentada, para tal
utilizamos o Indice de Sauerbeck (ARBAGE, 2012), devido ao fato
de nossa metodologia ser baseada na obtencao de médias arit-
meéticas simples para cada alimento pesquisado. Relacionamos
o mesmo més em anos subsequentes, para exemplificar o més
junho de 2018 como t1 (tempo 1) e o més junho de 2019 como
t2 (tempo 2).
IS= 1n* Pt2/Pt1

Assim sendo, o numero indice sera dado por 1 (um) dividido
pelo numero de produtos pesquisados (n) multiplicado pela so-
matoria das razoes do preco de cada produto no tempo 2 (Pt2)
e tempo 1 (Ptl), sendo que Ptl deve ser deflacionado utilizando
o indice IPCA-IBGE (Indice Nacional de Precos ao Consumidor
Amplo).

O boletim proposto estrutura-se em 4 (quatro) partes sendo
uma pagina introdutéria, onde buscamos abordar assuntos que
provoquem a conscientizacdo acerca do entendimento de que
os alimentos organicos devem ser o resultado de um processo
de cultivo sustentavel envolto a questdes ambientais, sociais e
econdmicas, com a escolha de um tema diferente a cada edicao.

Na segunda parte do boletim sdo dispostos os graficos que
demostram os precos dos alimentos nos meses de pesquisa e
alguns parametros de comparacao entre os grupos varejistas re-
lacionando-os a conjuntura dos precos dos alimentos na época
do estudo, ou ainda, alinhando as analises ao tema escolhido na
pagina de introducao do informativo. A fim de facilitar as ana-
lises e possibilitar a construcoes de graficos consistentes, bem
como indicar os produtos que podem ser considerados possiveis
“substitutos” alimentares uns dos outros, os alimentos sao clas-
sificados em grupos de acordo com as caracteristicas botanicas
dos vegetais e entendimento popular de produtores e consumi-
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dores, sendo agrupados como: I) raizes, tubérculos e bulbos; II)
frutos horticolas; III) folhosas e hortalicas flores; IV) frutas.

Na terceira parte do boletim, discorremos sobre a analise do
preco de uma cesta basica de produtos organicos. No boletim
para o varejo de Florianopolis-SC, propomos uma cesta basica
mensal de alimentos organicos, considerando uma quantida-
de total de 8,4 kg de alimentos organicos in natura, (2,4 kg de
raizes, tubérculos e bulbos: 1 kg de frutos horticolas, 3 kg de
folhosas e hortalicas flores e 2 kg de frutas), sendo que essa
quantidade representa 23,33% da quantidade mensal reco-
mendada de consumo de FLV (frutas, legumes e verduras) pela
OMS (Organizacao Mundial de Saude) que € de 400g/dia/pes-
soa (WHO, 2003).

Levamos em consideracdo uma familia de trés membros, com
consumo preparado e consumido em casa de 700g por semana
por membro da familia. Para a escolha de produtos que com-
poem a cesta acatamos uma diversidade de 21 (vinte e um) ali-
mentos em quantidades fixas, estes alimentos foram escolhidos
por base em levantamento realizado na Feira Organica do Centro
de Ciéncias Agrarias, que € consolidada e gerida através de um
projeto de extensdo da Universidade Federal de Santa Catarina;
por meio de entrevistas informais elencamos os alimentos mais
procurados pelos consumidores, e que se encontravam dispo-
niveis a venda em todos os grupos pesquisados. As quantida-
des estabelecidas para cada produto foram estimadas dentro do
peso total estabelecido, para que se contemplasse uma porcao
minima considerada razoavel pelos consumidores entrevistados
de cada produto indicado para compor a cesta.

A quarta e ultima parte traz uma tabela com os precos de
cada produto pesquisado em cada grupo de varejo nos meses
referentes a edicao do boletim e uma sintese do procedimento
metodologico utilizado para a obtencao dos dados.

Os boletins ja produzidos a partir desta pesquisa podem ser
acessados no site no LACAF-UFSC (Laboratorio de Comerciali-
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zacao da Agricultura Familiar da Universidade Federal de Santa
Catarina), disponivel em https:/ /lacaf.paginas.ufsc.br/boletim-
de-precos-dos-alimentos-organicos-no-varejo-de-florianopolis/.

Resultados e Consideracoes Finais

Com base nos resultados obtidos no municipio de Floriano-
polis-SC, onde o projeto esta sendo executado desde abril de
2018, vemos que os precos dos alimentos organicos no merca-
do de varejo sao essencialmente diferentes, evidenciando que
pertencem a canais de comercializacdo muito diferentes entre
si. A saber, temos que, no geral, as feiras de agricultores que
praticam a venda direta apresentam os precos mais baixos e as
redes de supermercados os precos mais altos, com uma varia-
cao meédia de 185% nos precos dos alimentos entre estes grupos
(Grupo 01 e Grupo 03), sendo que os precos revelaram entre
80% a até 400% de variacao dependendo do produto em ques-
tao; desta forma concluimos que em nivel de varejo os alimentos
organicos nao admitem uma Unica média de preco.

O boletim tem tido uma grande aceitacdo e crescente interes-
se por parte dos envolvidos nas esferas de pesquisa, producao,
comercializacdo e consumo de alimentos organicos, revelando
sua potencialidade em termos de condensar informacédes im-
portantes, que incluem as multiplas dinamicas da agricultura
organica em toda sua cadeia produtiva e auxiliando na correcao
das assimetrias de informacoes.

As formas de comercializacao vém sendo ampliadas e ajusta-
das conforme circunscrevem-se novas oportunidades de inser-
cao dos produtores ao mercado, acompanhando novos padroes
de consumo cada vez mais exigentes com relacdo ao cuidado
com o meio ambiente, a saude e a qualidade de vida e ao con-
texto socioecondomico. Neste cenario, a agricultura familiar de
base agroecologica vem se inserindo, especialmente em circui-
tos curtos de comercializacao, que buscam uma conexao mais
estreita entre agricultores e consumidores e praticam precos
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mais acessiveis aos consumidores, todavia, também é percep-
tivel o aumento do espaco fisico ocupado por estes produtos
em grandes redes de supermercados e, cada vez, surgem mais
estabelecimentos especializados neste mercado.

Ressaltamos que a ampliacdo do consumo dos alimentos or-
ganicos deve fazer parte de seu ciclo produtivo, transcendendo
os limites rurais/urbanos, construindo um novo mercado, que
sustenta um enorme valor socioambiental e cultural. Este es-
tudo torna-se uma ferramenta imprescindivel para desmistificar
mercado, comercializacdo e consumo e precos na busca por no-
vas bases na relacdo producédo-consumo.
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CAPITULO 8

CELULAS DE CONSUMIDORES
RESPONSAVEIS: UMA PROPOSTA
COLETIVA DE VENDA DIRETA DE ALIMENTOS
ORGANICOS E AGROECOLOGICOS

Isadora Leite Escosteguy
Adevan da Silva Pugas
Oscar José Rover

Introducao

Este trabalho apresenta a organizacao e modo de funciona-
mento das Células de Consumidores Responsaveis (CCR). Esta
iniciativa constitui uma forma de venda direta por pedidos an-
tecipados entre grupos de produtores e coletivos de consumido-
res organizados. As CCR sao resultado de uma série de estudos
desenvolvidos no ambito do Laboratorio de Comercializacdo da
Agricultura Familiar (LACAF/UFSC), bem como de contato com
pesquisadores e experiéncias nacionais e internacionais.

As CCR objetivam a estruturacao de canais de compra e ven-
da de alimentos organicos/agroecologicos e o estimulo ao con-
sumo ético/responsavel, de modo a ampliar o abastecimento de
alimentos oriundos da agricultura familiar na regidao da Grande
Florianopolis/SC, a precos acessiveis (ESCOSTEGUY, 2019).

A iniciativa auxilia no redesenho do sistema agroalimentar
contemporaneo, ao passo em que incentiva a agricultura orga-
nica, a agroecologia e a agricultura familiar, mediante a aproxi-
macao entre as esferas da producao e do consumo. Ela garante
acesso a precos justos para os agricultores e alimentos a precos
acessiveis para os consumidores (PUGAS et al., 2020; ESCOS-
TEGUY et al., 2020).
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Arranjo organizacional

As CCR estruturam-se a partir da venda direta por pedido
antecipado, com um arranjo organizacional que articula grupos
de agricultores' e consumidores. A venda ocorre de duas formas
distintas: a primeira e principal acontece mensalmente, na qual
os consumidores pagam antecipadamente para receber cestas
semanais de alimentos. Neste caso, os agricultores tém que ofe-
recer uma diversidade minima de tipos de alimentos, previa-
mente acordada, ao mesmo tempo em que sabem previamente
quanto terdo que produzir.

A segunda, por sua vez, ocorre semanalmente como comple-
mento da anterior, através da qual os agricultores enviam uma
lista de produtos adicionais que dispdem naquela semana, e os
consumidores podem escolher previamente a entrega.

A gestao dos pedidos é realizada pela Coordenacao dos Agricul-
tores e toda a comunicacao se da por meio do aplicativo de mensa-
gens WhatsApp, onde operam-se a gestao dos pedidos, a socializa-
cao entre os membros e o envio dos comprovantes de pagamentos.

A entrega dos produtos é realizada semanalmente em pontos
de partilha especificos para cada CCR, e comuns a cada grupo
de consumidores (Figura 1), podendo ser uma escola, local de
trabalho, residéncia, condominio, dentre outros.

Um dos diferenciais deste arranjo organizativo refere-se a
garantia de venda a partir dos pedidos antecipados. Nele, os
agricultores tém a possibilidade de realizar o planejamento da
producédo e da logistica, em resposta a demanda previamente
definida. Desta forma, o pedido antecipado confere certa garan-
tia aos agricultores, pois eles passam a saber quais produtos e
qual quantidade serao vendidos, antes mesmo da colheita. Ja
para os consumidores, este arranjo confere maior comodidade e
acesso a alimentos saudaveis.

1 A iniciativa é operacionalizada por grupos de agricultores, como forma de viabilizar
a diversidade de alimentos requerida e a diluicao dos custos de comercializacao (PU-
GAS et al.,, 2019).
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Figura 1. Arranjo organizacional das Células de Consumidores
Responsaveis
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

A comunicacdo via WhatsApp® ocorre de duas formas di-
ferentes, a saber: um grupo e uma linha de transmissao para
cada CCR. O grupo objetiva facilitar a comunicacao entre os
membros de cada CCR, interface em que todos acessam a mes-
ma mensagem e podem responder a todos os participantes. A
linha de transmisséao, por sua vez, € operada pela coordenacao
dos agricultores, que se comunica com todos os participantes,
mas que apenas ela recebe o pedido e a comprovacao de paga-
mento de cada consumidor.

A autogestao compreende elemento importante nas CCR. Em
cada uma delas se estabelece uma coordenacéao de agricultores
e outra de consumidores (Figura 1). A dos consumidores fun-
ciona de forma rotativa (semestral) e tem atribuicoes de comu-
nicacao (entre eles e a coordenacdo de agricultores), mediacao,
estratégias coletivas e manutencao do espaco do ponto de entre-
ga das cestas. A coordenacao dos agricultores responsabiliza-
se pela gestao dos pedidos, recebimentos (via transferéncias e
depositos bancarios), administracdo dos custos de transporte
(desde o local de montagem das cestas até o ponto de partilha
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aos consumidores) e pelos valores a serem repassados a cada
familia agricultora.

Modo de funcionamento

As CCR operam o modelo de cestas fechadas que contem-
plam uma diversidade de itens, peso e preco fixos. Os consumi-
dores nao escolhem quais produtos deverao compor sua cesta.
No entanto, estabeleceu-se que cada uma deve conter uma di-
versidade minima referente aos seguintes itens: a) dois tipos de
folhosas; b) um ou dois tipos de frutas; c) dois tipos de legumes;
d) um ou dois tipos de raizes; e) dois tipos de tempos e/ou chas.

A venda é operada por dois modelos de cestas: uma pequena,
com aproximadamente 4,5 kg e entre 7 e 9 itens, a um custo
de R$ 29,00; e uma grande, com aproximadamente 9 kg, e en-
tre 13 e 14 itens, a um custo de R$ 53,00 (nas cestas grandes,
além dos demais tipos de produtos, deve-se acrescentar um tipo
de grao). Além das cestas fechadas, os agricultores tém disponi-
bilizado uma lista com produtos adicionais, de modo que cada
consumidor possa complementar sua cesta com outros produtos
que nao estao na cesta ou aumentar a quantidade de algum item
em especifico.

O valor a ser pago corresponde ao numero de cestas equi-
valente a todas as semanas de um ciclo (més), que pode variar
entre 4 a 5 semanas. Por exemplo, em um ciclo mensal de qua-
tro semanas cada consumidor paga o valor de R$ 116,00 e R$
212,00 para as cestas pequenas e grandes, respectivamente.
Os consumidores realizam o pagamento via deposito ou trans-
feréncia bancaria no inicio do més. Neste sentido, o grupo de
agricultores deve criar e/ou utilizar uma conta bancaria para
movimentacao financeira.

Os agricultores realizam uma série de atividades correspon-
dentes a gestdo dos pedidos, colheita, higienizacao dos alimen-
tos, montagem das cestas e entrega. Os consumidores se orga-
nizam para retirar as cestas em dia e horario pré-estabelecidos

153



(normalmente correspondente a um intervalo entre 4 e 6 horas).
Cestas nao retiradas no horario estipulado e sem aviso prévio
resultam em doacao para uma instituicao publica ou grupo so-
cial em situacdo de vulnerabilidade socioeconémica.

Todas as responsabilidades e atribuicoes sao firmadas co-
letivamente a partir de um Termo de Responsabilidades Com-
partilhadas, definidas em reunides de formacédo das CCR. Os
novos consumidores, interessados em participar de uma ini-
ciativa, devem estar de acordo com esse Termo, se comprome-
tendo com as responsabilidades atribuidas a eles. O Termo é
um compromisso de corresponsabilizacao entre consumidores
e agricultores, e o sucesso da CCR dependera do seu cumpri-
mento e do engajamento dos envolvidos na operacionalizacao e
desenvolvimento da iniciativa. Destacamos o desafio associado
a auto-organizacao dos grupos de consumidores, relacionado a
disponibilidade e engajamento (equipes de coordenacao, gestao
e voluntarios). O envolvimento de todos os membros auxilia a
fortalecer a acao coletiva em torno da manutencao, expansao e
multiplicacao da iniciativa.

Disseminacao da experiéncia em outros contextos

Por apresentar estrutura organizacional e forma de funcio-
namento bem definidas, as CCR tém potencial de replicacao,
inclusive em outros territorios, permitindo a ampliacdo da co-
mercializacdo e do acesso aos alimentos organicos/agroecolo-
gicos.

Para a construcao de uma CCR deve-se identificar consumi-
dores e agricultores interessados, além de local potencial para
ser um ponto de entrega. A operacao de uma CCR depende
da quantidade de pedidos que viabilize economicamente as en-
tregas. Neste sentido, os agricultores devem definir junto aos
consumidores numero minimo de participantes para inicio do
abastecimento, que pode variar conforme os custos de entrega,
os quais dependem da distancia entre a producao e a Célula,
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do numero de Células que os agricultores abastecem num mes-
mo municipio etc.

Para os consumidores interessados, faz-se necessario algu-
mas providéncias para a criacdo de uma CCR?: a) formacao de
um coletivo de consumidores interessados em adquirir alimen-
tos organicos diretamente dos agricultores; b) disposicao de um
espaco para o recebimentos dos produtos (ponto de entrega),
sendo necessario que este seja seco, fresco e arejado, além de
ser de livre acesso aos consumidores e ao veiculo da entrega;
c) identificacdo e contato com um grupo de agricultores fami-
liares agroecologicos da regido, que estejam interessados em
abastecer a iniciativa; d) realizacao de reunidoes do grupo com
os agricultores para definicdo das regras e demais detalhes de
funcionamento.

Resultados da experiéncia na grande Florianépolis-SC

Embora seja uma iniciativa recente, a proposta das CCR tem
tido bom desempenho, tendo inclusive inspirado a criacao de
formas similares em outros contextos. Em pouco mais de dois
anos de existéncia a iniciativa, que comecou com um grupo de
agricultores entregando 27 cestas semanais, passou a promo-
ver a comercializacdo de aproximadamente 450 cestas sema-
nais de alimentos organicos/agroecologicos. Atualmente, parti-
cipam das CCR seis grupos de agricultores, correspondendo a
65 familias que abastecem 12 Células em pontos de entrega dos
municipios de Florianopolis e Sao José. As 12 CCR em funcio-
namento (11 em Florianépolis e 1 em Sao José - SC) promove-
ram a comercializacao de 7 toneladas de alimentos em julho de
2020, apenas considerando as cestas fechadas e sem computar
os pedidos adicionais. Estes resultados evidenciam como uma
tecnologia social (CCR) pode ampliar o acesso a alimentos or-
ganicos/agroecologicos de forma simples e direta pelos consu-

2 Em se tratando de iniciativas na Grande Florianopolis, os interessados (sejam con-
sumidores ou grupos de agricultores) podem entrar em contato com o LACAF/UFSC
através do endereco eletronico: https://lacaf.paginas.ufsc.br/.
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midores, assim como gerar mercados justos e solidarios com os
agricultores/as.

Mais informacoées

e https://celulasconsumo.ufsc.br/

* https:/ /lacaf.paginas.ufsc.br/

* https://www.arcgis.com/apps/View/index.html?appid=32
251646649943949ecbdde0f0c2568d
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CAPITULO 9

CIRCUITOS DE CIRCULACAO E
COMERCIALIZACAO DE ALIMENTOS
AGROECOLOGICOS ENTRE REDES

Fabiola R.R. de Almeida
Gustavo H. C. Grando
Naya M. De Souza
Moacir R. Darolt

Principios e organizacao

Definicao

Os Circuitos de Circulacao e Comercializacdo entre Redes
de Agroecologia (CCCR) sdao uma construcao coletiva de mer-
cados alternativos na regiao Sul, Sudeste, Centro Oeste e Nor-
deste do pais, os quais propoem novos tipos de relacoes entre
agricultores (as) e consumidores (as). Sao caracterizados pela
cooperacao social e parcerias entre produtores e consumido-
res; reconexao entre producao e consumo dentro de padrodes
sustentaveis; dinamizacao de mercados locais com identidade
territorial; revalorizacdo da circulacao de produtos de qualidade
diferenciada nas redes, certificacdo por sistemas participativos
de garantia (SPG) e pela participacao de movimentos sociais,
condicoes que favorecem a reinsercao econdmica de agriculto-
res familiares excluidos do processo de comercializacao. Trata-
se de um mercado alternativo para escoamento regular de uma
producédo agroecologica diversificada, com remuneracdo justa e
valorizacao do agricultor, precos mais acessiveis ao consumidor
e baixos custos operacionais.
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Figura 1. Principais rotas de circulacao de alimentos entre as Re-
des de Agroecologia
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Fonte: Elaborado pelos autores

Para potencializar a conexao entre as Redes de Agroecologia
foi organizado no ano de 2018, junto com a Rede de Agroeco-
logia Povos da Mata, Rede Ecovida, Instituto Ibia e Taboa, um
projeto chamado Circuitos Agroecolégicos que possui como ob-
jetivo principal o fortalecimento da agricultura familiar agroe-
cologica, atuando em quatro eixos: producao, beneficiamento,
crédito e comercializacao. Neste ultimo, fortalece o desenvolvi-
mento da comercializacao de produtos agroecologicos, por meio
da estruturacdo de rotas regionais e inter-regionais, e de um
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entreposto na cidade de Sao Paulo chamado de “Estacdo Sao
Paulo”, a qual atende o atacado, o varejo, as instituicoes publi-
cas, desempenhando um papel central e estratégico em relacao
a organizacao das operacoes e logisticas entre as Redes de Agro-
ecologia no Brasil.

Atualmente estdo consolidadas rotas entre organizacoes pro-
dutivas da Rede Ecovida (RS, SC, PR, SP), Organicos Sul de Mi-
nas (MG) e Rede Povos da Mata (BA), além de outras, que néo
fazem parte dos sistemas participativos de garantia (SPG), mas
que possuem interesse em comercializar seus produtos para o
circuito (Figura 1, pagina anterior).

Funcionamento

Os CCCR acontecem através da cooperacao social entre agri-
cultores (as), articuladores (as), comerciantes, consumidores
(as), técnicos (as), ONGs, Associacoes e Institutos 'envolvidos
com as Redes de Agroecologia e com os movimentos sociais. Para
tanto, trabalham em torno de processos participativos seguindo
as normativas da Agricultura Organica e dos SPG envolvidos,
além dos processos de certificacao por auditoria, no caso de em-
presas e cooperativas que comercializam produtos certificados
por auditoria.

A construcao social dos CCCR acontece de forma participati-
va, os quais se organizam por meio de Estacoes ?presentes nos
diferentes territorios. Cada Estacdo possui um coordenador ou
responsavel para fazer o levantamento das ofertas e demandas
e a intermediacdo com as organizacdes envolvidas nos Nucleos
das Redes de Agroecologia. As regras, normas e condicionantes

1 Associacao para o Desenvolvimento da Agroecologia - AOPA; AS-PTA Agricultura Fa-
miliar e Agroecologia; Centro de Estudos e Promoc¢ao da Agricultura de Grupo - CE-
PAGRO; Centro de Tecnologias Alternativas Populares -CETAP; Centro de Apoio e
Promocéao da Agroecologia - CAPA; Centro Vianei de Educagédo Popular; Taboa Forta-
lecimento Comunitario; OCA - Centro de Agroecologia e Educacao da Mata Atlantica;
Movimento Mecenas da Vida e Instituto Ibia.

2 Sao organizagoes coletivas, construidas pelos membros dos Circuitos, de acordo com
as regioes de atuacao. Possuem como objetivo a organizacao das estratégias de comer-
cializacao do seu territorio, reuniao e distribuicao dos produtos para comercializacao,
além do levantamento de ofertas e demandas dos agricultores/as parceiros/as.
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sdo criadas pelos proprios agentes que participam da construcao
desse mercado alternativo.

Origem e desenvolvimento

Origem

Os membros da Rede Ecovida de Agroecologia, situados nos
trés Estados do Sul do Brasil (RS, SC, PR) e sul de Sao Paulo,
criaram em 2006 o Circuito Sul de Circulacao e Comercializa-
cao de Alimentos Agroecologicos buscando privilegiar os produ-
tos da época, os mercados locais e a circulacao dos alimentos
entre estes Estados e outras Redes de Agroecologia do territério
brasileiro (MAGNANTI, 2008; ROVER, 2011).

Para que essa comunicacdo das rotas pudesse acontecer, foi
constituido em 2013, um entreposto no Estado se Sao Paulo,
intitulado “Estacao Sao Paulo”, permitindo que produtos ex-
cedentes nos mercados do sul do pais conseguissem ser co-
mercializados com outros territorios do pais. No ano de 2016,
iniciou-se o Circuito da Rede de Agroecologia Povos da Mata, no
estado da Bahia, inspirado nas experiéncias da Rede Ecovida.
Recentemente, em 2020, a Associacao Organicos Sul de Minas
integrou a rota dos CCCR.

A construcéao de relacoes de um mercado alternativo estimu-
lou o surgimento de uma Rede Solidaria de Producéao e Circula-
cao de Produtos Agroecologicos, criando lacos entre as organi-
zacoes e a revalorizacdo da circulacao de produtos diferenciados
nas redes e movimentos sociais.

Local e Responsaveis

Os CCCR abrangem os estados do Rio Grande do Sul (RS),
Santa Catarina (SC), Parana (PR), Sao Paulo (SP), Minas Gerais
(MG) e Bahia (BA). Os responsaveis pelos CCCR estao organiza-
dos de acordo com a Rede de Agroecologia ou organizacao que
pertencem.
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Dentro da Rede Ecovida, sdo cerca de 400 grupos de agri-
cultores (as), conectados por 19 Estacoes (Vacaria, Vale do Cai,
Planalto Serrano, Florianopolis, Porto Alegre, Pinhao, Caxias do
Sul, Curitiba, Aopa, Cooaopa, Cooperafloresta, Comsol, Ecoterra,
Ecoserra, Cofaeco, Ecotorres, Econativa, Luta Campesina, Orga-
nicos Serranos), envolvendo em torno de 1500 familias.

Na Rede Povos da Mata, o processo de comercializacdo envolve
12 Estacoes ([lhéus, Grapiuna, Serra Grande, [tacaré, Algoddes,
Taipu de Fora, Dois Riachoes, Santo Antonio, [lha de Itaparica,
Salvador, Irecé, Morro do Chapéu pertencentes ao Nucleo Rai-
zes do Sertao) com cerca de 200 familias. Na Organicos Sul de
Minas, o processo de comercializacdo com outros territorios €
recente e esta em construcao, envolvendo apenas um grupo de
agricultores (as) do municipio de Pouso Alegre-MG.

Desenvolvimento

A organizacao de um processo de comercializacdo envolvendo
diversos coletivos possibilitou a ampliacao dos CCCR em diver-
sas rotas, garantindo maior disponibilidade de oferta e diversi-
dade de alimentos para o autoconsumo das familias agriculto-
ras e nos pontos de venda direta aos consumidores/as. Além da
troca ou escambo mercantil, possibilita também muitas trocas
de experiéncias e saberes através dos trabalhos partilhados, ofi-
cinas e capacitacoes entre os envolvidos (DAROLT; GRANDO;
ALMEIDA, 2016).

Embora os CCCR estejam presentes em um grande territo-
rio, podem ser caracterizados como circuitos curtos de comer-
cializacao, classificados como circuitos “espacialmente estendi-
dos” (MARSDEN et al, 2000). Segundo estes autores, isto ocorre
quando alimentos e produtos carregam informacoes e valores
sobre as formas de producdo, da vida dos agricultores (as), os
meios de transporte, além de transmitir a origem dos produtos
para os consumidores (as) que se encontram distantes da re-
giao de producao. Os alimentos distribuidos nos CCCR, trazem
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estas informacodes por meio dos agricultores/as e colaboradores
no momento da venda ou através de embalagens ou materiais
educativos, o que oportuniza aos consumidores (as) um melhor
entendimento do processo.

Produtos

Gama de produtos

Os membros dos CCCR produzem uma grande diversidade
de produtos, a qual varia entre hortalicas folhosas, hortalicas
de fruto, raizes e tubérculos, frutas tropicais e temperadas,
temperos, medicinais, processados e produtos de origem animal
(Quadro 1). Atualmente circulam dentro do CCCR, mais de 400
tipos de produtos em sua maioria in natura.

Na Rede Ecovida, sdo comercializados semanalmente em
torno de 160 toneladas de produtos, na Rede Povos da Mata
cerca de 15 toneladas de produtos e na Estacdo Sao Paulo 4
toneladas por semana?.

Quadro 1. Principais produtos com alta demanda para a comercia-
lizacao em rede

3 Estimativa de volume comercializado levantado pelos autores, referentes ao primeiro
semestre de 2020.

162



Fonte: Adaptado de Darolt et al. (2016).

Variacoes na oferta

Diante das diferentes realidades produtivas de cada regiao, e
com o grande numero de produtos ofertados nos CCCR, existe o
desafio para as familias agricultoras atenderem as expectativas
dos diferentes mercados.

Riscos de perda

Existe uma complexidade de fatores que geram perdas nos
processos de comercializacao em Rede, como: a falta de veiculo
adequado para o transporte dos produtos; a dificuldade de aces-
so as propriedades; questoes relacionadas ao armazenamento
adequado (que varia com o tipo de produto); oscilacoes da de-
manda e oferta; questoes ligadas a producao e as caracteristicas
edafoclimaticas de cada regido.

Produtos complementares

Atualmente, € crescente a demanda por produtos locais, nati-
vos dos biomas brasileiros, plantas alimenticias ndo convencio-
nais (PANCs), medicinais e condimentares, entre outros, oportu-
nizando a insercao destes nas cadeias produtivas dos agricultores
(as) membros (as) dos Circuitos.

Gestao dos precos
Construcao dos precos
Os precos dos agricultores para os circuitos sdo baseados

nos custos de producéao, valor da logistica das rotas e com base
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na oferta e demanda. Dessa forma, os CCCR ndo sao apenas
um espaco de compradores e vendedores, mas também de troca
de produtos de regioes diferentes, o que faz os precos permane-
cerem estaveis e justos na maior parte do ano para os envolvi-
dos. A gestao coletiva proporciona ainda autonomia e indepen-
déncia, sendo que a maior parte do valor do alimento produzido
pelos produtores fica com os atores da rede e ndo com atraves-
sadores de fora do processo.

Clientela e promocoes
Tipo de clientes

Os clientes sao os proprios agricultores membros dos CCCR
e das Redes envolvidas (autoconsumo), além de consumido-
res (as) de produtos organicos engajados nas feiras, grupos de
consumo, Estacoes, alunos das escolas publicas e comercian-
tes participantes do processo, numa escala que vai da comu-
nidade até o pais (Figura 2). Estima-se que cerca de 254 feiras
estao ligadas diretamente com os CCCR, entre as regioes sul,
sudeste e nordeste do Brasil.

Ligacao produtor-consumidor

O aprendizado proporcionado pela interacdo entre produtor
e consumidor nos circuitos curtos em redes sao fontes de em-
poderamento dos consumidores, tornando-os cidadaos cons-
cientes e engajados no processo (coprodutores), para além de
um simples ponto de comercializacao de produtos, configu-
rando um espaco cultural com trocas de experiéncias, fideli-
zacao e contribuicdes para a construcao de um mercado mais
justo e solidario. Tais relacoes sao também fortalecidas por
meio de estratégias de comunicacao e marketing, como grupos
de WhatsApp, E-commerce, divulgacoes em radios, Facebook e
Instagram.
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Figura 2. Clientes, consumidores (as), parceiros (as) dos Circui-
tos de Circulacao e Comercializacao entre Redes de Agroecologia
(CCCR)
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Fonte: Autores.

Logistica
Deslocamento

O funcionamento das rotas ocorre por caminhdes e veiculos
que circulam por Estacdoes e pontos estratégicos dos diversos
municipios dos CCCR. O frete é acertado diretamente pelos agri-
cultores (as), que possuem seus veiculos proprios. No sul do pais,
o custo de produto transportado nas rotas curtas esta em R$
0,40/kg, € nas rotas longas em R$ 0,60/kg de produto transpor-
tado. No nordeste do pais, o custo por kg de produto transpor-
tado nas rotas curtas estd em R$ 1,00, chegando até R$ 1,50/
Kg nas rotas longas. Esta diferenca de preco entre as regiées do
pais, esta relacionada principalmente em funcao da qualidade
das estradas percorridas nas rotas, distancia entre os destinos,
estruturacdo das Estacdes (veiculo préoprio adequado, galpoes,
camaras frias etc.), perdas de produtos e experiéncia nos proces-
sos de comercializacao.
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Abastecimento

Os proprios agricultores (as) abastecem as Estacoes, reali-
zando uma série de processos com os alimentos, como a clas-
sificacao, limpeza, processamento (quando houver), acondicio-
namento nas embalagens (quando houver). Além disso, existe
o trabalho de gestdo das Estacoes, o qual passa pelas ativi-
dades de assessoria, administracdo, controle social, educacao
dos consumidores (as), compra, venda e transporte dos produ-
tos. Tal dinamica de abastecimento permite que haja oferta em
quantidade, diversidade e regularidade nos diversos canais de
comercializacao atendidos pelos CCCR.

Vantagens, dificuldades, limites e perspectivas

Vantagens

A principal vantagem do circuito em rede é o fornecimento
constante de uma grande variedade e qualidade de produtos nos
diversos canais de comercializacao, inclusive produtos diferen-
ciados nao aceitos em mercados convencionais, como as varieda-
des crioulas e tradicionais, proporcionando o resgate e a manu-
tencao dessas cultivares. Além disso, oportuniza aos agricultores
(as) participantes o acesso a mercados em outras regides, poten-
cializando a troca de produtos e experiéncias entre as diferentes
realidades do pais.

Pontos de sucesso

Unido entre varias Redes de Agroecologia do Brasil, amplian-
do os circuitos de comercializacao, a oferta e diversidade de ali-
mentos, a trocas de saberes entre os envolvidos e a apropriacao
da maior parte do valor produzido pelos agricultores (as). A atu-
acao dos agricultores (as) como educadores, gera grande poten-
cial na construcado de um processo de comunicacao eficiente e
maior confianca do consumidor.
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Restricoes e Desafios

Existem algumas restricoes que podem limitar o funciona-
mento e o avanco dos CCCR. Algumas limitacoes sdo “para den-
tro da porteira” e outras “para fora da porteira” (Quadro 2).

Quadro 2 - Principais restricoes e desafios para a comercializacao
em redes
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Fonte: Autores.

Fatores de risco

Sazonalidade, oscilacdo na producao e condicoes das estradas
rurais podem colocar em risco a viabilidade de algumas rotas.

Potenciais e perspectivas

A diversidade de canais de venda dentro dos CCCR viabiliza
as rotas e os processos de compra e venda entre as Estacoes,
oferecendo maior seguranca para a realizacdo do planejamen-
to de producao das familias agricultoras envolvidas. Avalia-se a
necessidade de reforcar o trabalho em redes, com associacoes e
cooperativas para aumentar a escala de producao, diversificar
a oferta, agregar valor e construir uma logistica mais eficien-
te. Além disso, conseguir ampliar e organizar as diferentes de-
mandas existentes nos territorios de atuacao dos CCCR. Ainda
assim, é necessario fortalecer a capacitacao dos atores sociais
envolvidos desde a producao até a comercializacdo. Por fim, os
CCCR permitem o reconhecimento e a valorizacao dos produtos
locais, da cultura, dos saberes tradicionais e a atuacao em espa-
cos deixados pelo mercado convencional com oportunidades de
desenvolver inovacoes em circuitos curtos de comercializacao.
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CAPITULO 10

COOPERATIVA DE CONSUMIDORES DE
PRODUTOS ECOLOGICOS DE TRES CACHOEI-
RAS (COOPET), RIO GRANDE DO SUL

Laisa Boechel Barcelos
Sidilon Mauricio Ferreira Mendes
Oscar José Rover

Introducao

A Cooperativa de Consumidores de Produtos Ecolégicos de
Trés Cachoeiras (COOPET) foi fundada em 1999, tendo como
diferencial sua simplicidade e praticidade que facilitam o pro-
cesso de aquisicdo de alimentos organicos por um grupo de
consumidores organizados. A cooperativa facilita o processo de
aquisicao para aqueles consumidores que tem o interesse em
consumir alimentos de qualidade e apoiar a agricultura fami-
liar e a economia solidaria, mas que nao possuem a disponi-
bilidade para o constante envolvimento. Depois de estrutura-
do, o modelo proporciona comodidade aos socios e possibilita o
abastecimento de alimentos de qualidade a precos justos para
quem compra e para os agricultores familiares agroecologicos
que vendem seus produtos (Figura 1).

Origem e desenvolvimento

O coletivo que deu origem a COOPET era formado por con-
sumidores e agricultores, e surgiu em meio ao movimento de
organizacdo produtiva e de comercializacdo da agricultura fa-
miliar agroecologica na regido do Litoral Norte do Rio Grande
do Sul, incentivados pelas Comunidades Eclesiais de Base e
a Teologia da Libertacao. Na sua origem, o envolvimento dos
consumidores com os agricultores familiares agroecologicos
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permitiu a formacao de um coletivo de cidadaos urbanos cons-
cientes da questao alimentar, que se organizaram para adquirir
os alimentos da Associacao dos Colonos Ecologistas da Regiao
de Torres (ACERT), formada no final de 1991. Em 1996, as fa-
milias agricultoras organizavam-se para escoar a sua producao
junto a Cooperativa Ecologica Coolmeia e Feira de Agricultores
Agroecologistas, localizadas no parque da Redencao, em Porto
Alegre/RS.

Figura 1. Modelo de abastecimento da COOPET

- agricultores famikares Empresas doramo
Associacoesde “m
agricultores
*quando ndo
Fomeceoonss acessam 0s produtos
de fornecedores da
regiao
ﬂ | ‘ ﬁ
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Mensalidade
Consumidores 100 Consumidores- v
nao-socios socios: aquisi¢ao de
¥ alimentos a pregos
aquisigio de « Nicleo Gestor inferiores aqueles
alimentos a preco « Sécios fundadores pagos pelos néo-
justo « Socios colaboradores socios

Fonte: Elaborado pelos autores

Preocupados com a saude e a questao ambiental, os consu-
midores de Trés Cachoeiras construiram com os agricultores
o primeiro modelo de aquisicdo de seus alimentos, através de
entregas domiciliares e comercializacdo dos excedentes da ida a
Porto Alegre, o que gerava alta demanda logistica, baixo retorno
para os agricultores e o acesso a produtos de final de feira aos
consumidores.
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Em 1999, os consumidores fundaram a COOPET com o ob-
jetivo de facilitar o abastecimento de alimentos para o grupo de
consumidores, realizar pedidos em maiores quantidades e ga-
rantir o alimento de qualidade a preco justo para suas familias
e para a populacao local.

Ao longo da sua trajetoria, a Igreja Catolica local e a ONG
Centro Ecolégico de Torres foram apoiadoras da cooperativa.
Por meio da Pastoral da Juventude Rural (PJR), a Igreja foi cen-
tral no desenvolvimento da agricultura ecologica na regidao. A
Igreja também atuou na aproximacao entre agricultores e con-
sumidores e cedeu o espaco para o funcionamento da loja nos
primeiros trés meses da COOPET.

A ONG Centro Ecoléogico, a partir da iniciativa de organiza-
cao do consumo, deu suporte no processo de formalizacao da
cooperativa, prestou assessoria técnica para a comercializacao
e angariou recursos que permitiram o posterior pagamento de
aluguel da loja por um periodo de um ano.

Funcionamento e organizacao

A cooperativa se tornou referéncia para a atuacdo da ONG
Centro Ecoléogico, que apds alguns anos incentivou a formacao
de outras cooperativas de consumo inspiradas no modelo COO-
PET, nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

No entanto, a maioria nao permaneceu em funcionamento.
De acordo com os associados da COOPET, as organizacoes de
apoio foram importantes para o surgimento e manutencao da
experiéncia, porém a continuidade e durabilidade se devem
principalmente ao fato de ter sido iniciada por motivacao dos
proprios consumidores, com o objetivo de adquirir os alimen-
tos de qualidade e o compromisso com os agricultores, dentre
os quais alguns também se tornaram socios da cooperativa de
consumo. Isso gerou a organizacao coletiva, parceria com os
agricultores e persisténcia do grupo ao longo da trajetoria, que
hoje possibilitam o conforto e confianca no modelo de abas-
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tecimento, devido a simplicidade, conveniéncia e praticidade
(Figura 2).

Figura 2. Caracteristicas observadas na COOPET que contribuem
para manutencao e durabilidade da experiéncia ha mais de 20 anos

_——‘——

Fonte: Elaborado pelos autores

O engajamento dos consumidores desde a origem da orga-
nizacao pode explicar o sucesso da COOPET, assim como pode
ajudar a explicar o insucesso das cooperativas de consumidores
criadas posteriormente, com apoio do Centro Ecologico, que nao
se mantiveram em funcionamento.

A COOPET ja se organizou de formas diferentes, porém ha
alguns anos a principal caracteristica organizativa € o nume-
ro limitado de aproximadamente 100 socios que pagam uma
mensalidade destinada a cobrir os custos operacionais da loja
(capital de giro, pagamento aos fornecedores, remuneracao de
duas funcionarias, dentre outros) (Quadro 1). Essa organizacao
permite fornecer alimentos a preco de custo para os associa-
dos e comercializar esses produtos com margens pequenas para
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nao socios, ou seja, os produtos apresentam dois precos nas
prateleiras. Outra vantagem para os socios € que podem com-
prar ao longo do més produtos de interesse e o pagamento ser
realizado até o quinto dia ttil do més seguinte. Todos os socios
também podem participar dos processos administrativos, toma-
das de decisao e sugerir novos produtos e fornecedores a qual-
quer momento. Esses aspectos contribuem para a manutencao
do espaco e para o continuo comprometimento e colaboracao do
grupo, pois mantém os socios como prioridade da cooperativa.

Quadro 1. Principais caracteristicas organizacionais da Coopera-

tiva de Consumidores de Produtos Ecolégicos de Trés Cachoeiras
(COOPET)
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* A Rede Ecovida de Agroecologia € formada por 27 nucleos regionais, abrangendo 352
municipios, 340 grupos e associagoes de agricultores (cerca de 4500 familias) envol-
vendo em torno de 120 feiras agroecolégicas nos trés estados do Sul do Brasil e ainda
outras formas de comercializacdo (www.ecovida.org.br) (REDE ECOVIDA, 2020).

** A Cooperativa Regional de Produtores Ecologistas do Litoral Norte do RS e Sul de SC
(Econativa) esta localizada no municipio de Trés Cachoeiras-RS e foi fundada em
2005, com apoio da ONG Centro Ecolégico (CENTRO ECOLOGICO, 2020). A coope-
rativa agrupa muitas dasassociacoes de produtores relacionados ao Nucleo Litoral
Solidario, e também alguns grupos e familias que produzem de forma organica ou
agroecologica, mas que nao se articulam através da Rede (SOUZA, 2008). Possui uma
filial na serra gaticha, no municipio de Ipé, que possibilita o intercambio de produtos
entre o Nucleo Litoral, do qual a COOPET faz parte, e o Nucleo Serra do RS.

Fonte: Elaborado pelos autores

Governanca

No que diz respeito a governanca, a COOPET esta legalmente
formalizada como cooperativa, que se organiza através de um
Conselho Administrativo composto por seis membros (coorde-
nador e vice coordenador, secretario e vice secretario, tesoureiro
e vice tesoureiro) e um conselho fiscal, com trés membros titu-
lares e trés suplentes. Além dos dois conselhos, a Cooperativa
conta com um soécio administrador que junto as duas funcio-
narias é responsavel pelas tomadas de decisao para o abasteci-
mento e o bom funcionamento da loja.

175



Esse grupo de conselheiros e socio-administrador forma o
nucleo gestor, eleito democraticamente a cada dois anos em as-
sembleia geral para realizar a gestao da loja. A Coopet também
participa de eventos como a Feira da Biodiversidade e a Semana
do Meio Ambiente, além de ser referéncia no municipio para
acoes voltadas para temas ambientais ou relacionadas a agri-
cultura. Ela integra o Conselho Municipal de Agricultura e o
Conselho Municipal do Meio Ambiente de Trés Cachoeiras, além
de ja ter atuado junto ao Centro Ecolégico em acdes de educa-
cao ambiental nas escolas do municipio.

Produtos e comercializacao

A cooperativa comercializa mais de cem produtos de forne-
cedores locais, mas também de fora do Estado (SOARES et al,
2019). Nessas relacoes comerciais, os consumidores se mantém
atentos para que esses alimentos venham diretamente do pro-
dutor, de origem agroecologica e em circuitos curtos, que sao
aqueles que possuem no maximo um intermediario até o con-
sumidor final (DAROLT, 2013). Os circuitos curtos representam
aproximadamente 60% das relacoes de fornecimento da COOPET
(Quadro 1). Sao priorizadas relacoes de confianca com produto-
res que fornecam com qualidade e regularidade, para os quais a
cooperativa realiza encomendas em quantidades que viabilizem
o deslocamento até o municipio de Trés Cachoeiras/RS. Os as-
sociados priorizam a economia solidaria e local, porém quando
os produtos nao sao fornecidos pelos produtores da regido, sédo
estabelecidas relacoes com empresas do ramo dos organicos que
representam aproximadamente 40% dos fornecedores. Também
sdo comercializados alguns produtos que nao sdo agroecologicos
e nao possuem a certificacdo organica, porém estao associados
a uma alimentacao saudavel, os quais sdo dispostos separada-
mente, em uma prateleira devidamente identificada. Estas rela-
coes com empresas de maior porte e fornecimento de alguns pro-
dutos considerados naturais (Quadro 1) se devem ao objetivo da
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cooperativa de fornecer ampla variedade de produtos para aten-
der as demandas dos socios e evitar que as compras precisem ser
complementadas em outros estabelecimentos.

Nas relacdes com produtores da regido, a COOPET permite a
diminuicdo do numero de intermediarios no abastecimento dos
alimentos, sendo ela muitas vezes o Unico intermediario, e por
esse motivo possibilita um preco justo para socios, produtores e
consumidores em geral. Dentre os principais fornecedores estao
a Cooperativa de Produtores Econativa e outras cooperativas, as-
sociacoes e agroindustrias da agricultura familiar pertencentes
ao Nucleo Litoral Solidario (do Litoral Norte do RS), como a Asso-
ciacao dos Colonos Ecologistas da regido de Torres (ACERT). Do
setor empresarial do ramo dos organicos, estdo empresas como
Mae Terra, Jasmine, Native e Terra Viva.

Parcerias

A COOPET faz parte do Nucleo Litoral Solidario da Rede Eco-
vida, que engloba agroindustrias, associacdoes e cooperativas de
producao e de consumo de alimentos organicos, além da ONG
Centro Ecologico que presta assessoria técnica aos produtores
(SOUZA, 2008). Essa integracdao permite viabilizar o acesso aos
alimentos com qualidade ambiental e social garantidas pelo Sis-
tema de Certificacao Participativa (SPG)' e possibilita a comercia-
lizacao via circuitos articulados pela Rede Ecovida. As relacoes
estabelecidas vao além de trocas mercantis e se estendem para
outros nucleos da Rede, especialmente o Nucleo Serra do RS, que
possui apoio do Centro Ecolégico Ipé - Serra, com o qual parce-
rias de longa data foram formadas, envolvendo a COOPET, a As-

1 O Sistema de Certificacao Participativa (SPG) é “o processo de geracao de credibili-
dade que pressupde a participacao solidaria de todos os segmentos interessados em
assegurar a qualidade do produto final e do processo de producao. Este processo
resulta de uma dinamica social que surge a partir da integracdo entre os envolvidos
com a producao, consumo e divulgacao dos produtos a serem certificados. No caso
da Rede Ecovida de Agroecologia, o SPG se da em torno do Produto Organico e a
credibilidade é gerada a partir da seriedade conferida a palavra da familia agricultora
e se legitima socialmente, de forma acumulativa, nas distintas instancias organizati-
vas que esta familia integra” (REDE ECOVIDA, 2020).

177



sociacao de Colonos Ecologistas da Regidao de Torres (ACERT) e
a Cooperativa de Produtores Econativa. Estas duas cooperativas,
uma de consumo, outra de producao e a associacdo, organizam
entre si uma logistica solidaria de abastecimento dos alimentos
que se da por meio de relacoes de confianca e reciprocidade en-
tre consumidores e agricultores para a comercializacdao. Exemplo
disso € a organizacao do transporte de alimentos provenientes da
Feira dos Agricultores Ecologistas (FAE) em Porto Alegre-RS, na
qual a ACERT participa semanalmente e realiza o transporte dos
produtos encomendados pela COOPET. Outra experiéncia soli-
daria é a utilizacado da camara fria da Econativa pela COOPET, o
que facilita o armazenamento dos produtos entregues por diver-
sos fornecedores da Rede Ecovida. A insercao em redes logisticas
da agricultura familiar € uma das estratégias centrais para a co-
operativa na comercializacdo em circuitos curtos.

Consideracoes finais

A organizacdao dos consumidores na COOPET permitiu aos
associados e ao municipio de Trés Cachoeiras/RS o acesso aos
alimentos organicos e saudaveis, com cuidados ambientais e
sociais, disponiveis diariamente, em horario comercial e a pre-
co justo no centro do municipio. E importante ressaltar que o
modelo da COOPET exige empenho da coordenacao dos socios-
consumidores, a qual € responsavel pela gestdao da cooperativa
e das duas funcionarias que sao essenciais no trabalho diario
de manutencao e gestdo. Entretanto, houve um esforco inicial
do grupo na construcao da cooperativa, que hoje permite um
modelo simples de abastecimento, que se adapta a realidade
local e gera confianca, conveniéncia e facilidade no acesso aos
alimentos.

O funcionamento da COOPET, ha mais de 20 anos, demons-
tra que o modelo ideal de abastecimento € aquele que se adapta
a realidade e trajetoria do coletivo de consumidores organiza-
dos, de forma a permitir compromissos de longo prazo entre
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si e com os produtores da agricultura familiar agroecologica. A
cooperativa de consumo distribui as responsabilidades do abas-
tecimento de alimentos entre consumidor e produtor, ambos
interessados na comercializacdo e aquisicdo desses alimentos.
A aproximacdo gerada pela cooperativa € um beneficio mutuo
para a producao e o consumo, tanto pelo encurtamento das
distancias que os alimentos percorrem, quanto pelas relacdes
de solidariedade que podem se estabelecer nas redes que se
formam. Ou seja, agricultores e consumidores criam relacoes
de reciprocidade e aprendizado coletivo na construcao de um
modelo que se adapta as suas necessidades.

Um modelo organizacional como este da COOPET poderia ser
replicado em outros contextos, seja em pequenos municipios
ou em aglomeracoes urbanas maiores. Um coletivo de consumi-
dores organizados que paga os custos fixos mensais através de
uma mensalidade e compensa este seu gasto, relativamente a
consumidores nao associados, com precos menores dos alimen-
tos que adquirem. Isto garante condicdes para funcionamen-
to estavel da loja e estimulo para mais pessoas se associarem,
além de poder viabilizar acesso a alimentos organicos/agroeco-
logicos em diferentes bairros e comunidades.
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CAPITULO 11

FEIRA DE ALIMENTOS
ORGANICOS DO CENTRO DE CIENCIAS
AGRARIAS DE FLORIANOPOLIS-SC

Marlene Grade
Anderson Luiz Romao

Introducao

O escoamento da producao agroecologica em Santa Catarina,
especialmente na grande Florianopolis, tem sido fortalecido por
projetos de extensao vinculados a Universidade Federal de San-
ta Catarina (UFSC). A base desses projetos € a criacao de circui-
tos curtos de comercializacdo que promovam a agricultura fa-
miliar organica. Um desses projetos € a Feira Organica do CCA
(Centro de Ciéncias Agrarias) da UFSC. Nela, diversos atores
sociais compartilham experiéncias de vida: a) os agricultores
agroecologicos na busca por sua sustentabilidade economica e
social, se viabilizando e se mantendo conectados a esta forma
de producao; b) o consumidor em busca de alimentos frescos,
confiaveis, limpos, organicamente produzidos e a precos justos;
c) os estudantes e professores que aprendem mais sobre os ali-
mentos e sua producao; sobre o trabalho agricola; os gostos e
preferéncias dos consumidores e a se relacionarem com estes
dois elos do circuito da producéao organica, partilhando saberes
e viabilizando a operacionalizacdo da feira.

Este processo ocorre dentro de uma consciéncia ética, solida-
ria e pacifica, que € construida e consolidada entre os envolvi-
dos. Esta consciéncia incorpora em si mesma o meio ambiente,
a preocupacao com a natureza, com a saude, o bem-estar e a
qualidade de vida. Ultrapassa uma visao puramente utilitarista
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e constitui-se em uma visao sistémica da existéncia humana,
em comunhdo com a natureza e comprometida com as geracoes
futuras.

Construir esta forma de producéao e, a partir dela, constituir
vinculos sociais para além do mercado convencional também
impacta positivamente os territorios e as instituicoes, atribuin-
do-lhes novos usos e relacoes, diferentes dos convencionalmen-
te estabelecidos. A agrobiodiversidade é apreciada, uma nova
forma de desenvolvimento € iniciada, que respeita o meio am-
biente, o agricultor e também o consumidor.

Nesse sentido, a feira agroecologica no CCA/UFSC coopera
com o fortalecimento da producao de alimentos organicos, via-
bilizando grupos de agricultores familiares, mantendo-os conec-
tados com a terra e com a natureza de forma sustentavel, valo-
rizando seu saber-fazer. Nela, se realizam atividades de ensino,
pesquisa e extensdo, tornando-se um rico espaco de convivio
social e producao académica. A feira oportuniza aos consumi-
dores acesso mais facil e confiavel a alimentos organicos com
procedéncia conhecida e certificada.

Breve historico e aspectos gerais

A Feira teve inicio no ano de 2014, a partir da busca por im-
plementar circuitos curtos de comercializacdo que pudessem
absorver a producao de alimentos agroecologicos das familias
de agricultores familiares residentes na Grande Florianopolis.
Nesse sentido articulou-se uma discussao no Laboratoério de Co-
mercializacao da Agricultura Familiar (LACAF/UFSC) e no CE-
PAGRO (Centro de Estudos e Promocao da Agricultura de Gru-
po) com grupos de agricultores agroecolégicos. Destes encontros
articulou-se a Feira Organica do CCA que, ao longo dos anos,
vem se mostrando sustentavel e trazendo uma nova dinamica ao
CCA, unificando agricultores, estudantes, professores, comuni-
dade do entorno em um unico espaco, conferindo-lhe um novo
uso e uma solida relacdo entre a instituicao e a sociedade.

181



Ao longo deste ultimo ano, a feira atingiu um ntimero consi-
deravel de consumidores (variando entre 300 a 500), pelo au-
mento da diversidade de alimentos oferecidos, refletindo um
amadurecimento do grupo que tem atuado junto a ela. Neste
ultimo ano, foram comercializados um volume mensal médio
de cerca de 3000 kg de alimentos (raizes e tubérculos, frutas e
graos, entre outros) e entre 2000 a 2500 unidades de hortalicas
folhosas. Esta pequena feira evidencia o potencial de desenvol-
vimento das cadeias curtas de comercializacao de alimentos e
a capacidade de organizacao dos agricultores familiares e das
entidades que os apoiam.

No processo, aprofunda-se o conhecimento sobre a organiza-
cao e a logistica que compode a feira, tornando-o transparente.
Os agricultores e consumidores se conectam e se fazem conhe-
cer, trocando informacées e reconhecendo-se mutuamente, ha
uma maior valorizacdo do trabalho do agricultor, que resulta
em melhor autoestima e o estimula a manter-se na missao de
produzir alimentos. Os estudantes anteveem o que podem fazer
como futuros profissionais, o que os estimulam ao exercicio da
profissao.

A feira organica do CCA vem se construindo como um pro-
cesso social rico em aprendizagem para todos. Percebe-se que o
vinculo direto dos agricultores com os consumidores contribui
para proporcionar maior viabilidade comercial dos alimentos
produzidos pelos agricultores e também os estimula a aumen-
tar a sua diversidade, disponibilizando mais oferta de produtos,
tornando a feira colorida e com cheiros caracteristicos.

Observa-se que o contato direto entre estes atores sociais faz
com que se reconhecam e acordem, ainda que tacitamente, o
consumo de alimentos regionalizados, cada qual em sua épo-
ca produtiva, uma vez que a feira se constitui em um espaco
vivo, com partilhas de informacées. O consumidor dialoga dire-
tamente com o agricultor e ndo com os produtos em uma prate-
leira como ocorre nos mercados convencionais, em que o rotulo
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€ o centro da informacao. Na feira o espaco € de encontro, de
partilhas, vivo, alegre, cheio de sentidos. Nao pode ser reduzido
a um espaco puramente comercial em que o ponto central da
mediacao é a venda e o lucro.

Em funcédo de seu sucesso, no ano de 2018, e com maior vi-
gor em 2019, criou-se bimestralmente um evento que tem sido
chamado de Feira Festiva, que surgiu como forma de comemo-
racao do aniversario de quatro anos de seu inicio, que aconte-
ceu em maio de 2018. A partir da crescente demanda e da re-
percussao gerada, foi oficializada a realizacao de feiras festivas
bimestralmente, no intuito de agregar e diversificar o formato
semanal da Feira Organica do CCA. Para esta feira especial, sao
convidados outros grupos de agricultores organicos para dela
participarem e também artesaos e artifices da comunidade, que
confeccionam sua arte de forma sustentavel, de forma a inte-
grar a alimentacao organica. Nesta feira especial, agregamos a
arte e a cultura local.

Caracterizacao e Funcionamento
Gestao da Feira

A feira é gestada coletivamente por professores e estudantes
reunidos no LACAF; pelo CEPAGRO; pelo Grupo de Agricultores
Flor do Fruto. A gestao da-se através de uma planilha, em que
cada agricultor especifica seus produtos e a quantidade. O pre-
co € Unico (também constante na planilha) e estabelecido por
uma pesquisa de precos feita pelo LACAF, procurando sempre
um preco justo, mais baixo que o mercado de organico conven-
cional, e que também leve em conta a viabilizacdo do agricultor.
Esta planilha é disponibilizada ao LACAF e publicizada sema-
nalmente aos consumidores, via e-mail, Instagram e Facebook,
de forma que os consumidores saibam previamente quais pro-
dutos estardao disponibilizados na feira, seus precos e sua ori-
gem, entre outras informacoes consideradas importantes.
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Recursos

Ha uma contribuicao voluntaria efetuada pelos agricultores
de 10% (dez por cento) do valor vendido em cada feira. Este
montante € utilizado para pagamentos aos estudantes volunta-
rios, que nao recebem bolsa, e gestionada por todos eles (bol-
sistas e voluntarios). Este recurso também é utilizado para pa-
gamento do transporte dos estudantes até a feira, uma vez que
chegam de madrugada, quando ha pouco transporte publico
disponivel, para o pagamento do café da manha dos integran-
tes da feira, sua manutencao geral, bem como o material para
a confeccao das tabelas dos precos, cartazes, faixas, toalhas
para o embelezamento, e outros itens que o cotidiano da feira
necessita. Muitas vezes também se socorrem os proprios agri-
cultores quando estdo com problemas financeiros, e também
os estudantes. O destino destes recursos sempre é definido em
reuniao coletiva.

Organizacao e montagem da feira

A feira é Composta por uma Unica barraca na forma de
oca,conde os produtos de todos os agricultores sdo organiza-
dos em conjunto. Nao ha uma exposicao individual de produtos
por agricultor, esta organizacao individual sera operacionaliza-
da pela planilha de gestao da feira. A organizacao relativa a
quantidade, qualidade e precos dos produtos é garantida pela
organizacdo conjunta entre Grupo de Agricultores e o LACAF,
com participacao ativa dos bolsistas e de outros estudantes in-
teressados que se voluntariam para esta aprendizagem.

Controle dos alimentos

O controle é feito a partir desta planilha, onde consta uma
lista dos alimentos que cada agricultor destinou para a feira,
seu peso e quantidade. No fim, € feita uma contagem e pesagem
das sobras e perdas (alimentos com avarias) para entao se aferir
o que foi efetivamente comercializado.
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Funcionamento

Todas as sextas-feiras, das 8h as 12h30m, no hall de entrada
do CCA.

Disponibilizacao semanal dos alimentos

A entrega dos alimentos para a feira e o recolhimento das so-
bras acontece, respectivamente, antes e apos a sua realizacao,
tendo como responsaveis o grupo de agricultores, com o auxilio
dos estudantes bolsistas e voluntarios.

Divulgacao para a comunidade do CCA e outros potenciais consu-
midores

E de responsabilidade do LACAF/UFSC, assim como da co-
ordenacao da feira. A feira € divulgada por contas no Facebook
e Instagram proprios, e também por e-mail aos consumidores.

Inicio das atividades

Os estudantes bolsistas e outros voluntarios iniciam as ati-
vidades as 5 horas e 30 minutos para a montagem da tenda,
recebimento dos alimentos dos agricultores e organizacao do
layout da feira, para que a abertura da feira aconteca no horario
estipulado de seu inicio.

Equipe semanal

A equipe € composta a cada semana por até 5 integrantes: 2
bolsistas e 3 colaboradores. Para capacitar novos colaboradores
voluntarios ha um guia (checklist) de atividades referentes a di-
namica de trabalho da Feira. Ao longo dos anos de seu funcio-
namento, a feira agregou alguns estudantes colaboradores que
participam frequentemente da organizacdo e montagem, além
de reunides para a melhoria do atendimento a comunidade. A
cada semana ha revezamento dos colaboradores, proporcionan-
do maior interacdo e participacdo de alunos neste processo de
aprendizagem:.
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Fechamento

Ao término das vendas, faz-se as contabilizacoes dos alimen-
tos para devolucédo ao grupo de agricultores e posterior fecha-
mento de caixa. Os alimentos descartados sdo destinados a
composteira no CCA.

Feira Organica Festiva

Organiza-se bimestralmente uma feira organica festiva em
que sao convidados outros agricultores agroecolégicos, Esta ati-
vidade vem produzindo uma dinamica entre os grupos de agri-
cultores e a comunidade do CCA, que rompe com a rotina da
feira e traz um encantamento aos envolvidos. Um café da ma-
nha coletivo € servido. O evento promove ainda outros grupos
de agricultores organicos, constroi uma diversidade produtiva
e interacado entre comunidade do entorno ao CCA, estudantes,
professores e agricultores. Nesta Feira também sao feitas rodas
de conversas com convidados especiais sobre uma tematica es-
colhida previamente.

Elementos adicionais

A Feira funciona como espaco de convivio, intercambio e
aprendizado, como um estimulador para discussao em torno
de alimentos saudaveis, com elevada qualidade nutricional. Por
isso, € um espaco que requer a organizacao dos estudantes e
colaboradores para o atendimento a comunidade. Esta orga-
nizacdo contempla: auxilio sobre o volume e a diversidade de
alimentos a serem trazidos pelos agricultores; estudo semanal
do volume e diversidade a ser encomendado com base nas feiras
anteriores; organizacao da estrutura da feira; disposicao dos
alimentos na tenda; conhecimentos dos usos e propriedades
dos alimentos; além de praticas de bom atendimento ao publi-
co. Em todas estas atividades ha um envolvimento intenso dos
estudantes bolsistas e colaboradores.
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Publico-alvo, relacao com os participantes da Feira e midias
sociais

O publico-alvo do projeto pode ser dividido em trés catego-
rias:
1. Agricultores familiares agroecologicos com necessidade de es-
coamento e ampliacdo da producao organica;

2. Consumidores finais com demanda por alimentos organicos
certificados na Grande Florianépolis (Feira CCA/UFSC);

3. Profissionais, pesquisadores, professores e estudantes das ci-
éncias agrarias e alimentares, e demais cursos da UFSC (Feira
CCA/UFSC).

Nos cinco anos de vigéncia do projeto, a Feira Organica CCA
conquistou um grande numero de pessoas, nosso publico alvo,
tanto de dentro da universidade quanto fora dela, do seu en-
torno, a comunidade do bairro Itacorubi e outros proximos. A
Feira firmou-se como um local de acesso tranquilo, harmoénico
e confiavel a aquisicdo de alimentos organicos, com procedéncia
conhecida e certificacao.

Para melhor contato e interacdao com o publico-alvo, foi de-
senvolvido um sistema de cadastramento dos consumidores
através da coleta dos nomes e e-mails. Até a ultima edicédo, con-
tamos com mais de 600 consumidores cadastrados, os quais
recebem com antecedéncia a lista dos alimentos ofertados na
Feira Organica, além de informacodes Uteis sobre o tema, con-
tribuindo para proximidade e transparéncia entre os agriculto-
res e os consumidores. Isso favorece o melhor entendimento e
participacdo dos processos de sistemas agroecoloégicos de pro-
ducao. Outro canal de comunicacdo com o publico é a pagina
nas redes sociais Facebook e Instagram. Sendo assim, espera-
se que sejam atingidas pelo menos 300 pessoas por feira, e que
sejam realizadas no minimo 45 feiras durante o ano.

Para divulgacao, sao confeccionados panfletos para distribui-
cao nas proximidades do CCA, informando sobre a politica de
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precos acessiveis e a seguranca na aquisicdo de alimentos com
procedéncia certificada.

Como a movimentacao de mercadorias possui controles inter-
nos de entradas e saidas, esses registros comerciais sdo a base
para a tabulacao de dados. A partir dos controles internos, serdo
feitos registros cronologicos em planilhas no programa Excel,
especificando nas entradas dos produtos: origem, tipo, unidade,
volume, preco etc.; e nas saidas: o destino, tipo, unidade, volu-
me, preco etc. Tais registros em planilhas permite a visualizacao
e a interpretacdo dos dados para posterior analise, reflexdo e
publicacao.

Em todo fim de més é fechada uma planilha de registro men-
sal de compras e vendas. No fim do primeiro semestre, e no fim
do ano, sdo sistematizados e analisados os dados registrados,
culminando na elaboracao de graficos e outros instrumentos de
divulgacao.

Consideracoes finais

A Feira Organica do CCA tem se consolidado como uma tec-
nologia social inovadora, entrelacando relacoes entre a agricul-
tura familiar, a universidade e a sociedade civil, num importante
espaco para o escoamento dos alimentos organicos, sustentado
por uma rede de consumidores que atualmente se consideram
parte importante na construcao deste processo de comerciali-
zacao e aprendizado. Os alimentos produzidos e vendidos pelos
agricultores que participam da feira efetivam cadeias curtas de
comercializacao, que se destacam pela auséncia de agentes in-
termediarios entre o elo produtivo e o elo consumidor da cadeia
produtiva, gerando beneficios mutuos entre produtores, que
tem a possibilidade de maior remuneracao, e para consumido-
res que adquirem seus produtos por precos mais justos e com a
garantia de procedéncia.

Para além dos aspectos econdomicos e da seguranca alimen-
tar, destaca-se a funcao social desempenhada pela feira que,
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através do estreitamento de lacos de convivio entre os produto-
res, consumidores, estudantes e professores, cria lacos sociais
importantes, que possibilitam trocas de conhecimento e afeto,
criacdo de uma consciéncia mais politizada acerca do consu-
mo puramente utilitarista. Todos os atores envolvidos sao be-
neficiados, transcendendo uma simples transacdo comercial e
construindo novas formas de se pensar o mercado e a economia.

189



»

CAPITULO 12

FEIRAS ORGANICAS E AGROECOLOGICAS
PUBLICAS: O CASO DE CURITIBA-PR

Moacir Roberto Darolt

Principios e organizacao
Definicao

Feira € um espaco publico, socioecondémico e cultural de co-
mercializacdo de alimentos composto por produtores e artesaos,
que se agrupam para venda de seus produtos em locais pu-
blicos (pracas, ruas, patios de igrejas, espaco de instituicoes
publicas etc.). A feira, por principio, propicia o desenvolvimento
de relacoes entre os consumidores e produtores agroecologicos,
traz diversidade, resgata valores, crencas, possibilita a troca de
informacoes sobre alimentacdo, satide e qualidade de vida.

Regras

Esse tipo de mercado pode ser criado e gerenciado por uma
instituicao publica (prefeitura, universidade etc.) ou por uma
organizacao de produtores (normalmente em parceria). No caso
das feiras publicas municipais, a gestao € realizada por uma Se-
cretaria Municipal (Agricultura e Abastecimento, Seguranca Ali-
mentar e Nutricional, Meio Ambiente, Saude ou outra), regulado
por lei municipal ou portaria, com regras especificas para cada
tipo de feira. Sao abertos editais especificos para cadastramento
de agricultores nessas feiras. No caso das feiras em espacos de
instituicoes publicas, a gestao € feita pela propria instituicao
(prefeituras, universidades, por exemplo) em parceria com gru-
pos de agricultores organizados.
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Controle

Técnicos de instituicdes publicas, junto com uma comissao
de produtores e, em alguns casos, de consumidores, verificam
o respeito ao regulamento da feira, a origem dos produtos, as
condicoes de respeito as leis da vigilancia sanitaria, bem como
visitam as propriedades para verificacao das informacodes pres-
tadas e entrada de novos membros.

Origem e desenvolvimento

Local

Figura 1 - Parques no centro das cidades sao locais privilegiados
para instalacao de feiras organicas/agroecoldgicas. Feira organica
do Passeio Piblico em Curitiba-PR desde 1993.

Foto: Moacir Darolt

A feira pode ser planejada a partir das necessidades e do
contexto local, sendo desejado uma coeréncia com as carac-
teristicas e particularidades locais. A abertura de novos locais
de feiras deve privilegiar a alternancia em dias da semana (ter-
cas, quintas e sabados, por exemplo) e periodos diferenciados
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(diurnos e noturnos) para atender publicos diversificados, por
exemplo uma feira noturna para pessoas que trabalham no
periodo comercial. O local das feiras normalmente é decidido
pelo poder ou instituicao publica em conjunto com uma orga-
nizacao de produtores e/ou consumidores, mas deve privilegiar
parques, pracas ou locais onde a natureza esta mais presente
(Figura 1).

Responsaveis

A criacao de uma feira é geralmente uma iniciativa partilha-
da entre técnicos de instituicoes publicas (prefeituras, empre-
sas de assisténcia técnica e extensdo rural, universidades etc.),
uma organizacado de produtores e outra de consumidores. O
compromisso e engajamento dos produtores com a assiduidade
e sensibilizacdo do consumidor é primordial.

Desenvolvimento

A experiéncia com o acompanhamento de feiras no Parana
(DAROLT, 2012) indica que o desenvolvimento acontece fre-
quentemente em 4 etapas:

1. Criacdo: no inicio (dois primeiros anos), muitos produtores
“testam” o mercado, os consumidores aparecem para conhecer
a novidade, e o impulso depende da comunicacdo inicial, publi-
cidade e da escolha do local;

2. Queda (depois de 2 a 3 anos): apos a novidade, alguns clientes
deixam de frequentar a feira e alguns agricultores, com a queda
no faturamento, desistem da feira. E um momento critico, onde
a feira pode desaparecer;

3. Recuperacao (pelo 3° e 4° anos): os primeiros clientes fiéis
acabam por reforcar a divulgacao de boca em boca, retomando
a clientela, junto com a entrada de novos produtores, ocorrendo
uma retomada do crescimento. Os outros produtores associados
que abandonaram nao sdo mais aceitos.

4. Estabilizacao (apdés 5 anos): uma clientela fiel se consolida e
se estabiliza. Nessa fase, o mercado esta “saturado”, mas sus-
tentavel e, normalmente, apés esse periodo ocorre uma estabili-
zacdo do numero de produtores e do nimero de clientes.
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Parcerias

A maior parte das organizacoes de produtores conta com o
apoio de técnicos de instituicoes publicas (prefeituras, entida-
des de ATER, universidades etc.), ou da sociedade civil para a
criacao e construcao de normas e aspectos legais para as feiras.
No periodo de estabilizacao, a autogestao pelos produtores deve
ser reforcada, tendo como parceiros outras entidades de consu-
midores e da sociedade civil e o poder publico mais na funcao
de avaliacdo e acompanhamento.

Produtores participantes

Caracteristicas

Os produtores que comercializam em feiras organicas e agro-
ecologicas sao majoritariamente de origem familiar, com des-
taque para a ascensdo da categoria de agricultores neorurais
(que migraram para o rural, mas tem origem no meio urbano).
Nota-se uma grande diversificacao de produtos na propriedade
(entre 20 e 40 espécies, em média), com propriedades com are-
as, em média, menores de 20 hectares no total. Um dos pilares
de sustentacao é a mao de obra familiar, que tem uma carga de
trabalho intensa e deve aliar diferentes competéncias (produ-
cao, transformacdo e comercializacdo) no intuito de diminuir
custos e agregar valor ao produto. Se situam normalmente nos
cinturdes verdes das grandes cidades, num raio médio de até
150 km das feiras.

Valores e coesao

Os participantes devem primar pelos produtos locais e da
época, da agricultura familiar, valorizar a producao baseada em
principios agroecologicos, as formas de certificacdo participativa,
de organizacdo solidaria, de participacdo de mulheres e jovens
(muitas vezes responsaveis pela comercializacao) e o respeito ao
regulamento interno das feiras.
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Concorréncia

Muitos produtores vendem os mesmos produtos de época,
por exemplo, verduras, frutas e legumes o ano todo. Nesse caso,
a concorréncia ocorre tanto pelo viés do produto (melhor quali-
dade, frescor, aparéncia, cor, tamanho etc.), como também pela
empatia do produtor. Para minimizar esses aspectos, alguns pro-
dutores ligados a grupos de certificacao participativa, distribuem
seus produtos em barracas dos vizinhos. A organizacao da feira
incentiva também a entrada de novos produtores com diferentes
produtos para estimular a diversificacdo, manter a qualidade, a
quantidade e a regularidade no ano. Assim, as feiras normalmen-
te reforcam as ligacoes entre os produtores, permitindo troca de
produtos e informacdes que formam um entorno de cooperacao,
saberes e fazeres intrinsecos ao local.

Como participar

Condicoes para entrar no mercado

As feiras organicas e agroecologicas sao constituidas, na sua
maioria, por usuarios que sdo produtores rurais da agricultura
familiar. Os produtores devem apresentar o “Certificado de pro-
ducao organica”, emitido por entidade certificadora com registro
no Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - MAPA
(seja pelo sistema de auditoria, participativo ou controle social).
Para os que comercializam produtos de outros produtores a apre-
sentacdo do “Selo de identificacado de producao organica” e notas
fiscais de compra de produtores certificados é obrigatoria. Para
efeito de comprovacao da origem os certificados e selos deverao
ser renovados e atualizados anualmente.

As vistorias das propriedades para recolher amostras do pro-
duto e do solo para analise residual podem ocorrer aleatoria-
mente sempre que se considerar necessario para a credibilidade
do processo (CURITIBA, 2005).
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Condicoes para sair (exclusao)

A transgressao a qualquer das disposicoes contidas no re-
gulamento sujeita o usuario as penalidades previstas que pode
ser: adverténcia escrita; suspensao; multa pecuniaria ou cassa-
cao da permissao de uso ou licenca.

A auséncia injustificada por um periodo prolongado (duas
a trés feiras seguidas) também pode ocasionar a exclusdo da
feira. Cabe destacar que a falta de produto em determinadas
épocas do ano ou ocasionada por intempéries (geada, granizo,
excesso de chuva etc.) € tolerada.

O certificado de producao organica cassado por denuncia ou
nao cumprimento das normas de producéo, ou a nao renovacgao
para o periodo anual, também pode gerar exclusdo. E dado um
periodo (maximo de 60 dias) para regularizacdo no caso de de-
nuncia, apos este prazo a licenca pode ser cassada. Em caso de
suspeita sobre a origem do produto, a inspecdo de campo pode
ser solicitada e sera realizada pelo 6rgdo competente designado
pela prefeitura, instituicdo publica ou mesmo por uma organi-
zacao de consumidores e/ou produtores.

Produtos

Tipos de produtos para chamar a clientela

A maior parte da producao para o mercado local esta con-
centrada em hortalicas, notadamente folhosas, legumes e raizes.
Apesar de a oferta ter melhorado muito, ainda existe escassez de
frutas, cereais, derivados de leite e carnes, o que leva o consu-
midor da feira a continuar com uma dieta mista entre produtos
organico/agroecologico e convencionais. Para chamar a cliente-
la cada produtor pode se especializar num determinado tipo de
produto diferenciado como, por exemplo, variedades de frutas
nativas (goiaba serrana, araca, jabuticaba, butia etc.) ou frutas
exoticas (pitaia roxa, physalis etc.), ou ainda tubérculos (como
inhame, taia, cara, mangarito, batata salsa), graos (feijoes de di-
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ferentes cores), plantas alimenticias nao convencionais (PANCs)
como bertalha, ora-pro-nobis, serralha, dente de ledao, além de
processados diferenciados (cogumelos, pimentas raras etc.), que
sdo produtos pouco conhecidos e, geralmente, ndo encontrados
no mercado convencional. Alguns produtores possuem suas pro-
prias linhas de processados que valorizam a gastronomia regio-
nal, atraindo novos clientes e fidelizando os antigos.

Gama de produtos possiveis

As feiras organicas e agroecologicas apresentam-se extrema-
mente diversificadas na oferta de produtos, com uma meédia de
mais de 100 itens diferentes nas 30 feiras organicas de Curitiba
(SANTOS; DAROLT, 2020). A maior parte dos itens ofertados
sao in natura, pelo fato de as feiras acontecerem com periodici-
dade semanal, com produtos sazonais e locais, e se caracteri-
zarem pela oferta de produtos frescos aos consumidores (Figu-
ra 2). Os processados sao produtos do proprio agricultor e de
terceiros também certificados, a maioria de forma participativa
e em rede. Todos os produtos comercializados nesses espacos
devem ter a garantia de serem produzidos com a maior parte de
ingredientes organicos.

Variacoes na oferta

As variacoes de oferta de “produtos da época” sdo mais acen-
tuadas nas mudancas de estacdes do ano e estao ligadas aos
produtos frescos in natura, trazendo irregularidade no abaste-
cimento, fato que normalmente é aceito pelos clientes dessas
feiras. Um dos principios das feiras organicas e agroecologicas
€ seguir um calendario sazonal de oferta regional. Entretan-
to, produtores que participam de circuitos de comercializacao
em redes tem a possibilidade de trocar produtos com outras
regidoes e estados, permitindo, manter uma diversidade maior,
sobretudo com produtos de mercearia seca. Para os processa-
dos, ha um grande potencial de investimento em diversas are-
as da agroindustria, utilizando como matérias-primas produtos
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da fruticultura com espécies nativas, da producao animal e da
producédo de graos para a alimentacdo humana (trigo, soja, mi-
lho, arroz). A troca de produtos entre diferentes regidoes com
microclima diferenciado, mas que estdo num raio de até 150
km do local das feiras (caso do litoral do PR, Vale do Ribeira e
Campos da Lapa na regiao Metropolitana de Curitiba), evidencia
uma complementaridade ainda pouco explorada pelo sistema
agroalimentar metropolitano, basicamente por dificuldades de
logistica e distribuicao.

Figura 2 - Produtos frescos in natura como hortalicas e frutas or-

ganicas sao os mais procurados pelos consumidores nas feiras pu-
blicas. Feira organica do Passeio Pablico em Curitiba-PR.

——
0

Foto: Moacir Darolt

Riscos de perda

As perdas podem acontecer sobretudo com produtos frescos
como frutas, verduras e legumes, destacadamente em periodos
de excesso de chuva e/ou frio no dia de feira ou outros eventos
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inesperados (como no caso recente de pandemia). As perdas (que
podem variar entre 5 e 20%) sao suportadas pelos produtores,
que buscam se adaptar a demanda ja conhecida, negociam pre-
cos melhores de venda ou fazem doacdes para entidades filan-
tropicas no final da feira para minimizar esse risco. Além disso,
a entrega complementar de cestas ajuda na diminuicao das per-
das. Produtores que investiram em camaras frias e/ou veiculos
refrigerados conseguem diminuir as perdas.

Produtos complementares

Alguns produtos ainda sao ofertados em pouca quantidade
e existe alta demanda como, por exemplo: macarrao, lasanha e
produtos sem gluten (farinha de inhame e farinhas de mandioca);
tubérculos processados (mandioca e abobora descascadas). Ou-
tra necessidade é ampliar em quantidade e diversidade os graos:
feijao, arroz, soja, milho, milho pipoca e gergelim; os tubérculos
e hortalicas: cebola, alho, batata inglesa e batata doce; as frutas
in natura: kiwi, caqui, uva, maca, graviola, mamao, melancia,
abacaxi, manga, abacate, meldo, melancia e maracuja; e frutas
processadas: polpa de frutas, farinha de banana verde e frutas
secas; processados em geral: sucos, néctares, polpas em vidro,
vinagre; bem como produtos congelados e prontos para consu-
mo; além dos produtos de origem animal, como queijos, carnes,
embutidos, ovos e mel (GRANDO et al., 2016).

Funcionamento e investimento

Investimento coletivo

Os investimentos coletivos referentes ao funcionamento do
espaco publico, estrutura de agua, luz, limpeza antes e depois
da feira, seguranca, acompanhamento e divulgacao sao nor-
malmente arcados pelas administracdes ou instituicées publi-
cas envolvidas com a feira, em parceria com as organizacoes de
produtores. Algumas feiras podem receber incentivos de pro-
gramas municipais, estaduais, nacionais ou projetos de exten-
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sdo universitaria para expansao das feiras organicas e agroe-
cologicas.

Investimento individual

E variavel em funcao dos produtos comercializados. Todavia,
alguns sao comuns como um veiculo utilitario, estrutura da bar-
raca ou tenda, acessorios (cobertura, pia com agua, caixas plas-
ticas ou outro material para transporte e acondicionamento dos
produtos, embalagens individuais, balanca, lixeiras etc.), além
do uniforme pessoal do feirante (uniformes, bonés, avental etc.)
e divulgacao propria.

No caso das feiras organicas de Curitiba uma inovacao foi as
barracas em bambu em formato hexagonal, o que ajudou na
identificacdo e na disposicao dos produtos pelo acesso por seis
lados do estande.

Custos de funcionamento

Os custos de funcionamento no conjunto da feira podem ser re-
duzidos por acoes coletivas e rateamento de custos entre os feiran-
tes, sobretudo em relacao ao uso de embalagens biodegradaveis
para venda (quando aplicavel), confeccao de banners de divulga-
cao, folders e promocao coletiva da feira. Esse fundo financeiro é
pago por cada feirante na forma de uma taxa mensal.

Gestao dos precos

O preco de venda na feira deve levar em conta: o custo de
producao; o tempo gasto na preparacdo e armazenamento; o
tempo gasto nas vendas; o custo de transporte (tempo e com-
bustivel), além de uma margem para emergéncias.

Cada produtor fixa um preco médio para seus produtos, mas,
na pratica, se constata uma relativa homogeneidade e estabili-
dade de precos no tempo, dadas pela concorréncia. De manei-
ra geral, as feiras e os grupos de consumo responsavel sdo os
canais de comercializacao que apresentam menor preco para
produtos in natura, seguido pelos deliverys, lojas especializa-
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das e supermercados. Segundo Santos e Darolt (2016), apenas
consumidores fiéis estao dispostos a pagar um sobrepreco de
até 30%. O preco continua sendo um dos impedimentos para
aumento do consumo de organicos, mesmo nas feiras. Precos
mais acessiveis e visiveis nos estandes sao reivindicacoées dos
consumidores.

Margens de lucro

As margens sao variaveis para cada grupo de produto. Pro-
dutos com maior valor agregado, como os processados, obtém
uma maior margem de lucro, ao passo que produtos como hor-
talicas folhosas, apesar da menor margem, tém alta circula-
cao e servem de atracao e porta de entrada dos consumidores.
Nas feiras, as margens costumam ser estaveis durante a maior
parte do ano, com periodos de baixa no verao, especificamente
durante periodos de festas de fim de ano e férias de verdo. Em
casos extraordinarios, como foi o periodo de pandemia do co-
ronavirus, pode haver reducao nas margens em funcao da au-
séncia de publico, destacadamente pessoas de grupos de risco
com mais de 60 anos, que frequentavam regularmente as feiras
organicas.

Clientela e promocoes

Tipo de clientes

Pesquisa realizada em Curitiba, relatada por Darolt (2018),
mostra que maior parte dos clientes da feira sao fiéis (consomem
ha mais de dois anos, entre 2 e 10 anos) e conheceram os alimen-
tos organicos e agroecolégicos por amigos, familiares e nas diver-
sas feiras que surgiram na cidade. A saude € o principal motivo
apontado para o consumo, seguido do “nao uso de agrotoxicos”.
De maneira geral, quem consome produtos organicos em feiras
procura um estilo de vida mais sustentavel (faz atividade fisica,
usa plantas medicinas para tratamentos, recicla o lixo organico,
tem o habito de cozinhar mais em casa e/ou ter uma horta e
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plantas). Cabe destacar que, mesmo tendo consumidores com
um nivel de escolaridade mais elevado, as feiras atraem pessoas
de todas as classes sociais.

Frequéncia

A maioria dos clientes das feiras compram uma vez por se-
mana, o que equivale a menos de 50% do consumo total de
alimentos consumidos pela familia. A média de gastos com pro-
dutos organicos nas feiras € de R$ 200,00 por més. A feira é um
dos canais que concentra significativo nimero de consumidores
organicos por semana, entre 600 e 1200/semana, dependendo
do local, tamanho e dia da semana. As feiras mais tradicionais
e de final de semana concentram o maior numero de clientes.

Ligacao produtor-consumidor

As relacoes nas feiras se constroem, de inicio, pela satisfacao
do cliente com a qualidade do produto e, em seguida, pelo con-
tato humano e empatia com o produtor e sua historia de vida,
o que favorece a fidelizacdo, que acontece entre o primeiro e o
terceiro ano de consumo. Iniciativas como visitas as proprieda-
des, eventos gastrondmicos, sistema de colheita na proprieda-
de, integracdo das propriedades em circuitos de agroturismo,
esportes na natureza, entretenimento e arte reforcam os lacos
entre o mundo rural e urbano.

Gestao da comunicacao

A informacao e a divulgacao sao aspectos essenciais para o
aumento da frequéncia e do consumo de alimentos organicos
e agroecologicos. Feiras onde ha uma divulgacdo maior, seja
por meio da midia escrita, sites de internet, aplicativos, redes
sociais, placas de indicacao ou outras formas de divulgacao em
orgaos publicos, nota-se um numero crescente de consumido-
res. Entretanto, € a comunicacao oral via amigos e familiares
que tem sido apontada como principal meio de comunicacao
para conhecer as feiras agroecologicas.
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Apresentacao dos produtos

Os estandes bem-organizados e a boa disposicao dos produtos
atraem os consumidores, dando a impressao de quantidade e vo-
lume, variacdo de cores, disposicao em planos inclinados, produ-
tos a granel etc. Para reforcar a imagem dos alimentos organicos
e agroecologicos e da agricultura familiar, alguns produtores uti-
lizam além das barracas em bambu, cestas em vime, embalagens
reciclaveis, os certificados organicos expostos num quadro, além
de fotos da propriedade ou reportagens que contam a trajetoria
historica e contatos para visita a propriedade (Figura 3).

Logistica
Localizacao

A localizacao de cada estande € definida pela administracao
publica junto com a organizacao dos produtores. O ideal é que
exista uma diversidade de produtos ao longo de todo espaco da
feira, evitando a divisao por setores (frutas, legumes e verdu-
ras; panificados; produtos origem animal etc), como acontece
em supermercados. Os lugares dos estandes nao devem mudar
de uma semana para outra, visando facilitar o reconhecimento
dos consumidores. A maior movimentacao de clientes ocorre no
centro da feira, por isso os feirantes com maior tempo de feira
ficam dispostos mais no centro e os novos — que entram na feira
— ocupam as laterais das feiras.

Abastecimento

Cada produtor é responsavel pelo abastecimento de seu es-
tande, que pode ser acrescido com produtos de outros agricul-
tores da familia, do grupo ou da rede de comercializacao, desde
que declarados e certificados. A participacdo de barracas com
alimentacao e gastronomia € um fator de atracao de clientes nas
feiras.
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Figura 3 - Informacao visivel dos precos e origem dos produtos,
disposicao a granel e estande de bambu reforcam imagem da agro-
ecologia. Feira do Passeio Publico de Curitiba-PR.

Foto: Moacir Darolt

Datas e horarios

A maioria das feiras acontece na parte da manha, sendo prefe-
ridos a terca e o sabado pelos consumidores. Entretanto, o ideal é
que existam feiras nos diferentes bairros da cidade, em dias alter-
nados da semana (com excecao da segunda-feira), bem como em
diferentes periodos (diurnos e noturnos).

Permanéncia nos locais de venda e tempo de preparo

A preparacao da feira e o tempo de venda demandam dedi-
cacao e organizacao: um dia anterior de preparacao e um dia
posterior para a venda e a gestao, que agrega ainda reunioes no
final das feiras e entregas suplementares nos dias de feira. Des-
sa forma, fazer uma feira ou, no maximo, duas feiras espacadas
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durante a semana (terca e sabado, por exemplo) permitem um
equilibrio financeiro e de trabalho.

Vantagens, limites e perspectivas
Vantagens
* Um reforco na ligacdo entre produtores e consumidores
* Uma entrada regular de dinheiro no caixa
* Uma clientela fiel
* Um melhor reconhecimento do trabalho do agricultor
Desvantagens / Dificuldades

* Um acesso limitado para entrada de novos produtores nas fei-
ras mais tradicionais e antigas, com grande publico, que ja estao
estabilizadas e oferecem maior margem de lucro;

* As feiras de acesso mais facilitado sao aquelas que estéo ini-
ciando e ainda precisam de um tempo para estabilizar e dar
um retorno financeiro (novas feiras, locais afastados do centro,
feiras noturnas etc.)

* As feiras demandam tempo, dedicacdo, bom planejamento e
organizacdo do trabalho;

* Obrigacao de respeitar um regulamento coletivo;

* Um mercado que depende de caracteristicas locais e demanda
engajamento dos consumidores;

* Maiores perdas de produtos em dias de intempéries climaticas
(chuva, frio, vento etc).

Fatores de risco

e Irregularidades de presenca, prejudicam a fidelizacao do clien-
te;

» Falta de rigor e de transparéncia com os consumidores sobre a
origem e a forma de producdo dos alimentos.

Pontos de sucesso

¢ Ganhar a confianca e o apoio dos funcionarios do poder publico;
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* Consultar os comerciantes locais: lojistas, associacoes locais;
moradores do bairro;

* No caso de uma feira municipal em espaco publico, certificar-
se de que a criacao da feira foi aprovada pela camara municipal,
a fim de garantir a sustentabilidade do mercado ao longo do
tempo (isto evitara que pare o mercado posteriormente);

* Formalizar, previamente, um conjunto de regulamentos de fun-
cionamento para evitar certas dificuldades;

* Oferecer uma vasta gama de produtos: no minimo, frutas, ver-
duras, legumes, panificados e produtos lacteos;

* Escolher um local com um elevado potencial de consumo;

* Planejar um orcamento para a comunicac¢ao no inicio e para a
divulgacao continua ao longo do tempo (Ex. 1: Propor a Prefei-
tura a instalacdo de sinalizacao permanente na cidade; Ex. 2:
planejar um calendario de eventos).

Resumo de um passo a passo para criacao de uma feira

1) Fazer uma pesquisa da situacao existente

Fundamental saber: Onde estdo as feiras agroecologicas e
organicas ja existentes? Como € que elas funcionam? Quais sao
os fatores de risco, dificuldades e fatores de sucesso?

2) Envolver a administracao piblica, os produtores e suas redes e
as associacoes locais

Importante a participacao de associacoes de bairro, de con-
sumidores, por exemplo, na reflexdo. Consultar ainda os comer-
ciantes locais e as lojas de produtos organicos.

3) Encontrar os produtores organicos / agroecoldégicos

Pensar previamente nas caracteristicas que se procura (tipo de
produtores) e na gama de produtos que pretende oferecer. Para
identificar os produtores agroecologicos que cumprem os crité-
rios, obter ajuda dos grupos organizados em rede, associacoes
de produtores, cadastro de produtores organicos no Ministério
da Agricultura, nas empresas publicas de Assisténcia Técnica e
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Extensao Rural (ATER) ou na Prefeitura. Uma feira pode comecar
com um minimo de 2 a 4 produtores, desde que as principais li-
nhas de produtos sejam abrangidas: frutas, verduras e legumes,
produtos de mercearia seca e lacteos. No inicio, evitar que dois
produtores comercializem o mesmo produto, estimulando que
tenham produtos complementares. A diversidade de produtos €
um fator no aumento das vendas de todos os produtos.

4) Escolher o local

De preferéncia um bairro que tenha potencial de consumo.
Assegurar-se de que haja estacionamento nas proximidades e
transportes publicos. Além de um local aprazivel e com nature-
za no entorno (parques ou pracas, p. €X.).

5) Determinar o dia e horario

Considerar o calendario de outras feiras nas proximidades e
a disponibilidade dos produtores. Pensar também em horarios
alternativos ao comercial (hora do almoco, final da tarde e inicio
da noite).

6) Escolher o método de gestao

Em parceria com uma administracao publica, universidade
ou via uma associacao de produtores. Formalizar as regras de
funcionamento.

7) Formalizar a criacao da feira

Quando a feira esta localizada num espaco publico, a sua
instalacao esta sujeita a deliberacdo de uma Secretaria Muni-
cipal e da Camara Municipal, tendo uma instrucao normati-
va para a regulamentacdo para limitar abusos (produtos sem
certificacdo, por exemplo). Ademais, definir atribuicoes prati-
cas (localizacao dos estandes, instalacoes elétricas, pontos de
agua, sinalizacao, regulamentacao geral etc.), as quais devem
ser definidas num acordo no caso da gestao por uma associa-
cao de produtores.
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8) Comunicar

O principal aspecto € uma comunicacdo transparente e éti-
ca entre produtores e consumidores. Apresentar precos visiveis
de forma transparente, mostrar quanto custa produzir e as di-
ficuldades, como o produto € produzido, ouvir sugestoes dos
consumidores e estimular a participacdo engajada. Outras for-
mas de comunicacao sao eventos no espaco da feira, visitas as
propriedades, fortalecendo a comunicacao que pode ser através
de midias digitais, aplicativos e redes sociais, imprensa falada
e escrita, além de formas tradicionais (banners com descricdo
das propriedades e da producao, cartazes identificando cada
produtor, panfletos, faixas informativas etc.).
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»

CAPITULO 13

GRUPOS DE CONSUMO RESPONSAVEL:
AS CESTAS SOLIDARIAS NO PARANA

Manuel Delafoulhouze
Raul Matias Cezar

Introducao

Desde 2009, na regidao metropolitana de Curitiba e progressi-
vamente no estado do Parana, vém se desenvolvendo grupos de
consumo responsavel segundo um modelo inspirado pelas As-
sociacoes para Manutencao da Agricultura Camponesa (AMAPs)
francesas. Essas iniciativas vém responder a uma demanda
crescente por parte dos consumidores de alimentos frescos e
diversificados, agroecologicos, com identidade e procedéncia co-
nhecida, a um preco acessivel e sobretudo de forma pratica e
eficiente em relacdo aos produtos comercializados convencio-
nalmente. Por outro lado, responde a uma dificuldade de co-
mercializacdo que encontram diversos agricultores familiares,
trazendo seguranca de renda e de planejamento da producéao
bem como a satisfacdo de conhecer e estabelecer um dialogo
com seus consumidores.

Esta ficha técnica visa descrever o funcionamento geral destes
grupos, os principios fundamentais e a metodologia de criacao e de
manutencao dos grupos por diversas instituicoes e organizacoes
que contribuem com as cestas solidarias. Os primeiros grupos de
cestas solidarias foram desenvolvidos pelo Centro Paranaense de
Referéncia em Agroecologia — CPRA e, na sequéncia, a metodologia
foi adotada pelo Laboratorio de Mecanizacao Agricola (LAMA) da
Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG), a empresa Teia
Agroecologica, a Companhia Paranaense de Energia (COPEL) e
pode servir de referéncia para varios tipos de organizacoes.
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O que sao as cestas solidarias

Os grupos de Cestas Solidarias sao coletivos informais de con-
sumidores e agricultores agroecologicos, organizados para a co-
mercializacao solidaria e periodica de frutas e verduras organicas.
Por se tratar de um programa que promove encontros periodicos,
o vinculo entre o coletivo aumenta, e os consumidores passam
a ter uma relacdo mais proxima com o agricultor. Além disso, o
grupo passa a trocar receitas, proporcionando um ambiente sau-
davel para as trocas de experiéncias entre seus membros. Assim,
a renda do agricultor passa a ser mais garantida, pois além do
pagamento adiantado que sera discutido mais adiante, o agricul-
tor também comercializa produtos extras, como queijos, leites,
ovos, paes, geleias, conservas etc.

Principios e organizacao
O conceito de Cestas Solidarias

O coletivo de Cestas Solidarias € formado por consumidores
de frutas, legumes e verduras, por uma ou mais familias de
agricultores agroecologicos e por um(a) mediador(a). Esse cole-
tivo define em conjunto quais sao as necessidades de consumo
das familias e as possibilidades de producao da unidade fami-
liar em funcao das épocas do ano, para chegar a uma cesta pa-
dronizada de alimentos diversificados que é entregue semanal-
mente em um local e horario predefinido. Este “modelo de cesta”
tem uma composicdo variavel a cada semana e muda em funcao
da estacdao, mas mantém um preco Unico ao longo do ano todo.
O pagamento € feito mensalmente e de forma adiantada direta-
mente para o agricultor.

Algumas regras simples e fundamentais

Para o agricultor, as regras gerais sdo as seguintes:

* Entregar semanalmente no local definido cestas diversificadas,
respeitando na medida do possivel o acordo inicial em relacao a
sua composicao (folhosas, temperos, legumes, raizes e tubércu-
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los, frutas etc.) de sua producédo propria;

* Ser transparente com o coletivo sobre as condicdes de produ-
cao, definicao de preco, e qualquer imprevisto que possa alterar
o funcionamento das Cestas Solidarias;

* Receber ao menos uma vez por ano os consumidores na sua
unidade de producao.
Para o consumidor as regras sdo as seguintes:

¢ Buscar semanalmente a cesta, no local e horarios definidos
pelo grupo;

* Pagar mensalmente e de maneira antecipada as suas cestas
diretamente ao agricultor;

» Trazer de volta a cada semana a sacola vazia para o agricultor;

e Gerir a sua situacao em caso de auséncia, acertar com um
outro consumidor para buscar sua cesta ou anunciar a doacao
das suas verduras;

* Avisar com antecedéncia a vontade de nao permanecer no gru-
po e/ou achar uma outra familia de consumidor para pegar seu
lugar a fim de nao alterar a quantidade de entregas dos agricul-
tores.

Para todos os envolvidos é fundamental trazer para a discus-
sdo no grupo, na hora das entregas ou na discussao atraveés do
aplicativo de celular, qualquer critica construtiva, reclamacéao
ou elogio que possa contribuir com a melhoria do funcionamen-
to do grupo.

Apostar na autogestao

O controle do grupo se faz de maneira horizontal sem hierar-
quia, os mediadores e moderadores de cada grupo sdo os agri-
cultores, um ou mais consumidores voluntarios e com frequ-
éncia existe um agente externo que atua exclusivamente como
incentivador do grupo e mediador em caso de conflito. Este
agente externo pode ser técnico de uma estrutura especifica de
desenvolvimento de grupos de Cestas Solidarias (Teia Agroeco-
logica, CSA-Curitiba) ou vinculado a um projeto de extensao
(CPRA, IFPR, UEPG).
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Origem e desenvolvimento
Um contexto importante para a criacao de grupo

Geralmente, os grupos de Cestas Solidarias sao criado em
ambientes onde ja existe um tecido social que une as familias
consumidoras entre si, funcionarios de uma mesma empresa,
professores e pais de alunos de uma mesma escola, moradores
de um bairro ou condominio, membros de uma mesma igreja,
templo, associacao, academia etc. A escolha do local pode vir a
partir de uma proposta da instituicdo, da demanda de um ou
mais familias interessadas em criar um grupo, ou até ser uma
iniciativa do mediador.

Uma responsabilidade compartilhada

Os grupos funcionam nas bases da autogestao, assim, cada
membro € responsavel pela coesdo do grupo e seus respectivos
compromissos. Os agricultores sao responsaveis pela producao,
entrega e informacoes sobre a producdo. Os consumidores sio
responsaveis pela coesao do grupo e seu fortalecimento, pela ges-
tao das entregas (local, horario) e pelo dinamismo das trocas de
receitas e informacoes relevantes para uma alimentacao sauda-
vel. Por fim, o mediador é responsavel pela gestdo de conflito,
pela ajuda em achar consenso em relacao a alteracoes de funcio-
namento (marcar reunidoes por exemplo), assim como, a respon-
sabilidade de acompanhamento técnico da producao.

O passo a passo da criacao de grupo de Cestas Solidarias

A partir do momento que € identificado um potencial grupo
de consumidores, a criacdo do grupo de cestas solidarias acon-
tece em 4 etapas:

1) Uma palestra de sensibilizacdo sobre alimentacado sauda-
vel e sazonal, agricultura familiar, agroecologia e economia soli-
daria, para os potenciais consumidores;

2) A identificacdo de uma familia de agricultores no entorno
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que tenha um perfil interessante para tal forma de comerciali-
zacao, e apresentacdo do funcionamento dos grupos de Cestas
Solidarias;

3) Realizacao de um encontro participativo entre consumi-
dores, agricultores e mediador para definir as principais regras
de funcionamento do grupo (Figura 1): composicao das cestas,
valor das cestas, forma de pagamento, dia, horario, local de en-
trega, forma de comunicacéo, data da primeira entrega e outros
combinados especificos de cada grupo;

4) A quarta etapa € o inicio das entregas, as vezes € estabelecido
um periodo de experiéncia em que os consumidores nao tém res-
ponsabilidade de ficar no grupo.

Figura 1. Reunido participativa, animada pelo Lama/UEPG, en-
tre consumidores funcionarios da COPEL (Ponta Grossa) e uma
produtora agroecolégica do Movimento dos Trabalhadores Rurais
Sem Terra

Foto: Manuel Delafoulhouze
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Parcerias benéficas

Estes grupos nao precisam necessariamente de parcerias ex-
ternas, eles podem ser completamente autonomos. No entanto,
observamos que a viabilidade dos grupos € melhorada quando
ha a figura de um mediador externo como uma empresa espe-
cifica (exemplo: Teia Agroecolégica) ou um projeto de extensao
especifico (CPRA, UEPG, Instituto Federal do Parana -IFPR).

Um modelo para produtores diversificados e de escala fa-
miliar

Os agricultores participantes destes grupos representam
unidades familiares de pequeno porte, de producao agroecologi-
ca bastante diversificada e orientada na producao de hortalicas
e frutas. Os valores praticados nos grupos de Cestas Solidarias
sdo abaixo dos valores tradicionalmente praticado nos outros
locais de comercializacao de alimentos organicos.

A ideia fundamental é de tornar estes alimentos acessiveis,
em troca de condicdes mais vantajosas para o agricultor, como,
por exemplo, o pagamento garantido e adiantado, favorecendo
o melhor planejamento da producado durante o ano. Os gru-
pos constituem parcerias solidarias e firmes entre agricultores
e consumidores, assim ndo sao muito sujeitos a concorréncia.

Caminhos para integrar um grupo de Cestas Solidarias

Os consumidores podem entrar a qualquer momento em um
grupo existente. Para isso, precisam entrar em contato com o
grupo no dia de uma entrega, ou pelo aplicativo de celular, e so-
licitar ao agricultor a inclusao deles para a proxima semana ou
proximo meés. Os agricultores controlam as entradas em funcao
de suas capacidades de producao, podendo assim, formar uma
lista de espera caso tenham atingido seu maximo de producao
€ entrega.

Os consumidores tém acesso a um mapa, atualizado pelo
departamento de Socioeconomia e Comercializacdo do Centro
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Paranaense de Referéncia em Agroecologia — CPRA, onde séao
referenciados os grupos em funcionamento bem como o con-
tato do mediador de cada grupo. Dessa forma, podem aderir a
um grupo existente. Caso um consumidor ou uma instituicao
queira criar um grupo, eles podem entrar em contato com al-
guma instituicdo promotora das Cestas Solidarias (CPRA, Teia
Agroecologica, IFPR, UEPG) para realizar as etapas de criacao
de um grupo.

Um modelo para alimentos frescos

Os alimentos propostos sao principalmente hortalicas, frutas
e verduras. Eles abrangem uma grande diversidade, incluindo
plantas alimenticias nao-convencionais (PANCs), bem como va-
riedades tradicionais. Um dos principais critérios & a capacida-
de de producao local, pois a maioria ou a totalidade dos alimen-
tos € produzida pelos agricultores do grupo.

Figura 2 - P6s-colheita e organizacao das sacolas antes de leva-las ao
local de entrega, acampamento Emiliano Zapata, Ponta Grossa-PR.

Foto: Manuel Delafoulhouze
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Os alimentos sao classificados em categorias para poder
manter uma diversidade sem criar desequilibrio para os con-
sumidores. Essas categorias sao: folhosas, temperos, legumes,
frutas, raizes e tubérculos (Figura 2).

Os riscos e excedentes vinculados a producao agricola sao
compartilhados, ou seja, semanas de colheita farta as entregas
sdo maiores e semanas de intempéries ou dificuldades de produ-
cao as entregas podem ser reduzidas. O importante € a solida-
riedade e a compreensao por parte dos consumidores do aspecto
imprevisivel do trabalho com a natureza. A decisdo para que
nenhuma parte sofra prejuizos deve ser tomada em conjunto.

Em paralelo as entregas de cestas fechadas, cada agricultor
propoe em funcao das suas disponibilidades produtos avulsos
como panificados, ovos, feijoes e graos, queijos coloniais e deri-
vados de leite, doces etc. Esses alimentos sao acertados a parte.

Um investimento humano a servico de um funcionamento simples

Geralmente ndo existe investimento financeiro coletivo. Po-
rém, o compromisso comum na construcdo de uma relacao du-
radoura, os pagamentos mensais e antecipados permitem aos
agricultores de antecipar uma parte dos custos variaveis, facili-
tando a obtencao de um financiamento por ter uma estabilidade
de renda.

A organizacao dos grupos permite a devolucao de embalagens
(vidros, bandejas etc.), as sacolas de entrega sao retornaveis e o
numero minimo de cestas por ponto de entrega € definido para
valorizar melhor o transporte.

Assim, o preco dos alimentos € menor e mais justo quando
comparado a outras formas de comercializacao, sem diminuir a
margem que o agricultor pode colocar nas suas producoes.

De clientes a parceiros: democratizando os organicos

Este modelo de comercializacdo esta aberto a uma grande di-
versidade de clientes, de renda familiar variavel, mas com uma
certa estabilidade de renda. E justamente um dos elementos
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importantes das Cestas Solidarias, o consumidor traz estabili-
dade de renda ao agricultor (garantia mensal) e o agricultor traz
abundancia da producao (relacdao custo/beneficio). Por isso, a
relacao produtor/consumidor é duradoura e solidaria. Devido
a interdependéncia das pessoas envolvidas e aos encontros se-
manais, ha a criacdo de um vinculo de amizade entre os mem-
bros. Assim, o alimento consumido passa a ter uma histéria
e certamente os consumidores passam a ter uma relacao de
respeito com o alimento. Nao ha muito investimento por parte
dos agricultores no marketing ou na divulgacdo. Em funcao de
cada contexto sdo os consumidores e mediadores que assumem
essa funcao para garantir a estabilidade e/ou o crescimento do
grupo.

Uma logistica pensada na eficiéncia

A logistica € muito simples, representando a principal vanta-
gem tanto para os consumidores quanto para os agricultores.
A cada més os agricultores sabem quantas cestas terdo que
entregar semanalmente. O dia, local e horario foram definidos
no segundo encontro de criagcao do grupo.

Assim, o agricultor pode realizar a colheita do niimero exato
de porcodes e preparar as sacolas idénticas para leva-las no local
de encontro. Na entrega (Figura 3) o agricultor fica geralmente
entre 15 e 45 minutos para atender os consumidores, entre-
gar as sacolas cheias de verduras, receber as sacolas vazias da
semana anterior, fazer o controle na sua planilha, e eventual-
mente entregar e cobrar algum produto avulso como ovos, paes,
doces, feijao etc.

O consumidor apenas passa para buscar seus alimentos e
conversar com os membros do grupo. O pagamento feito men-
salmente faz com que na maioria dos encontros semanais nao
se faca pagamentos, o que acaba dando uma dimensao muito
agradavel ao momento compartilhado.
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Figura 3 - Primeira entrega de sacolas do grupo de Cestas Solida-
rias do Instituto Federal do Parana em Colombo-PR.

Foto: Manuel Delafoulhouze

Dificuldades, limites e perspectivas

Estreitar as relacoes cidade - campo - agroecologia

As vantagens sdo numerosas, mas as principais sdo o fato
de democratizar o consumo de alimentos organicos pela aces-
sibilidade facilitada, seja em termos de preco, da entrega, bem
como de incentivar unidades de producao agroecologicas de pe-
quena escala e muito diversificadas, conferindo melhor segu-
ranca economica aos produtores e seguranca alimentar para
os consumidores. O incentivo de uma producao diversificada
na unidade produtiva € de extrema importancia ecologica para
o0 agroecossistema, pois a biodiversidade € fundamental para
sustentabilidade na producao de alimentos.
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A dificuldade de quebrar paradigmas

Um dos pontos mais levantados pelos consumidores como
desvantagem no inicio do processo € o fato de nédo escolher as
verduras de cada entrega. Por outro lado, o fato de receber uma
diversidade sem ter que escolher pode também ser visto como
ponto positivo para diversificar a alimentacédo e a culinaria da
familia. Também, este elemento de nao escolha é fundamental
para os agricultores venderem toda a producao e reduzir des-
perdicios: € a horta que define o que vai comer o coletivo.

Uma desvantagem para o agricultor € o investimento em tem-
po para explicar para os consumidores as questoes relaciona-
das com o sistema produtivo, por exemplo explicar o motivo de
produtos fora de padrdao do mercado, manchas nas folhas etc.
Nesse sistema coletivo, € necessario explicacoes sobre o plantio
e manejo.

Nem todo consumidor e nem todo agricultor se adapta a este
modelo de comercializacdo que envolve compromissos mutuos.
Para os consumidores € necessaria uma quebra de paradigma
em termos de consumo. E preciso respeitar os ciclos da nature-
za de cada alimento, saber que o tomate vira na sacola apenas
na época do tomate, por exemplo. O conhecimento da sazona-
lidade da producao pode ser uma vantagem, entretanto, nem
todos o enxergam dessa forma. Para realmente dar certo, a de-
manda do que sera plantado no periodo deve ter a participacao
ativa dos consumidores (Figura 4).

A quebra de paradigma por parte dos agricultores reside no
fato de querer atender todas as expectativas dos consumido-
res. No exemplo do tomate, alguns agricultores podem querer
comprar tomates de um outro agricultor, de outra regiao, por
exemplo, ferindo os principios do projeto. Esse ato enfraquece o
programa, pois aumenta os custos do agricultor e faz com que
os consumidores percam a confianca nesse modelo de comer-
cializacao.
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Figura 4 - Visita dos consumidores nas areas de producao e o en-
contro com a familia do agricultor, aqui organizada pela empresa
Teia Agroecologica em Sao José dos Pinhais-PR

Foto: Raul Matias Cezar

Uma dinamica crescente

O principal ponto de sucesso € a multiplicacao dos grupos e o
avanco do consumo de organicos a partir desta forma de organi-
zar a producao e o consumo. Entre 700 e 800 cestas semanais
eram entregues no final do ano 2018 na regiao metropolitana de
Curitiba e Ponta Grossa, ou seja, em torno de 150 toneladas de
alimento e cerca de um milhao de reais por ano.

Uma fragilidade do modelo
Observamos que a figura do mediador é muito importante
para poder manter a estabilidade dos grupos e a dinamica glo-

bal de expansao das Cestas Solidarias. Um dos fatores de risco
¢é a dificuldade em manter a atuacao profissional destes media-
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dores, devido a cortes de verbas publicas, diminuicao de proje-
tos de extensao rural, entre outros.

O papel das instituicoes para o futuro das Cestas Solidarias

Um dos grandes potenciais identificados é a adocdo deste
modelo de consumo solidario e ecoresponsavel pelas empresas
e/ou instituicdes publicas, como forma de promover a satude de
seu quadro funcional e melhorar seu impacto socioambiental.
Quando uma prefeitura, uma empresa ou uma escola adere ao
modelo de forma institucional todo o grupo sai fortalecido e é
mais seguro para o agricultor.
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CAPITULO 14

CELEIRO DO AGRICULTOR - CENTRO DE N
COMERCIALIZACAO PERMANENTE DA
AGRICULTURA FAMILIAR

Mary Stela Bischof

Introducao

A experiéncia apresentada situa-se em Guaraniacu-PR, mu-
nicipio da regido oeste do Parana, pertencente ao Territorio
Cantuquiriguacu, regiao sul do Brasil, localizado as margens
de uma Rodovia Federal, a BR 277, que corta o estado de les-
te a oeste. A sua populacdo é de 14.583 habitantes, tendo a
agropecuaria como principal atividade econémica. Dos 2.400
estabelecimentos rurais, 2.192 - 91% sao caracterizados como
da agricultura familiar. A producéao é diversificada e consiste
em graos, bovinocultura de leite e de corte, suinocultura, fru-
ticultura, sericicultura e uma agroindustria familiar forte, com
destaque para producao de queijos, panificados, embutidos e
defumados.

Descricao da experiéncia

O Celeiro do Agricultor € um Centro de Comercializacao Per-
manente da Agricultura Familiar- CCPAF, que consiste num
circuito curto de comercializacao utilizado pela agricultura fa-
miliar, que retne produtos alimenticios in natura e processa-
dos, para comercializar de forma coletiva no varejo, cuja gestao
€ de uma associacao ou cooperativa e possui carater permanen-
te, ou seja, seu funcionamento ocorre todos os dias da semana,
em horario comercial, com estrutura adequada para manter a
qualidade dos produtos e permitir o acesso ao publico em ge-
ral. O CCPAF promove a aproximacao entre o rural e o urbano,
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facilitando a comercializacao para os agricultores familiares e
0 acesso a alimentos de qualidade para os consumidores. Esta
conceituacao foi definida pela autora em sua dissertacao de
mestrado pela Universidade Federal do Parana no ano de 2016.

Esses Centros sao muito valorizados pela populacao local dos
municipios e transformaram-se em uma importante estratégia
para a viabilizacao socioeconomica de muitos agricultores fa-
miliares no Parana ha 27 anos. Atualmente, encontram-se em
funcionamento 30 Centros, a maioria deles no oeste do Parana.

Em cada municipio, a formacado dos CCPAFs percorre cami-
nhos diferentes, mas os principios norteadores permaneceram
comuns, com destaque para gestdo transparente e coletiva,
entrega consignada de produtos, funcionamento permanente,
custos rateados e oferta diversificada de produtos. Em Guara-
niacu, o movimento iniciou em1999, quando os produtores fo-
ram incentivados a iniciar as vendas de seus produtos de forma
mais organizada, pois ja existia esse apelo ao produto “colonial”,
principalmente com relacdo aos alimentos regionais. Muitos
agricultores vendiam seus produtos informalmente a vizinhos
ou de forma esporadica quando iam a cidade (de forma direta,
realizando entregas nas casas). O incentivo veio de instituicoes
como a Igreja Catodlica, a Prefeitura Municipal e a EMATER, na
€época.

Os produtores foram convidados a participar de capacitacoes
e deram inicio a feira livre quinzenalmente e, posteriormente,
semanalmente. Essa iniciativa beneficiava tanto o agricultor,
por estar vendendo seu produto diretamente, sem atravessado-
res, quanto a populacao em geral, que tinha a possibilidade de
adquirir produtos frescos direto do campo. Em 2000, foi funda-
da a AAFAMIG - Associacao dos Agricultores Familiares do Mu-
nicipio de Guaraniacu, com cerca de 20 socios. A feira ja havia
ganhado espaco proprio, onde o feirante cadastrado montava
sua barraca e vendia seus itens produzidos de forma artesanal.
Com o aumento das vendas e o inicio dos mercados institucio-
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nais, os produtores sentiram a necessidade de possuir um es-
paco proprio que estivesse aberto para a venda todos os dias da
semana, € que, ao mesmo tempo, os deixassem livres para per-
manecer em suas propriedades produzindo. Assim, no fim do
ano 2000 o CCPAF de Guaraniacu foi inaugurado, abrindo as
portas para muitas oportunidades. No inicio a loja era bastan-
te pequena, e funcionava com alguns equipamentos recebidos
em comodato pela Secretaria de Agricultura e Abastecimento do
Estado do Parana - SEAB (Figura 1).

Figura 1- Inicio das atividades do Celeiro do Agricultor em Guara-
niacu-PR (ano de 2000)

Foto: Mary Stela Bischof

Os Centros possuem denominacodes diferentes a depender do
municipio, onde a comunidade local identifica e adota. Em Gua-
raniacu, foi dado o nome de Celeiro do Agricultor, sendo que a
populacao o chama de Celeiro.

Ao longo dos anos, o empreendimento evoluiu e precisou al-
terar a natureza juridica da organizacao gestora para atender
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as exigéncias comerciais, contabeis e fiscais e assim foi criada
a Cooperativa da Agricultura Familiar e Solidaria de Guarania-
cu — COOAFASG, cuja fundacao ocorreu em 16 de Janeiro de
2010, e realiza atualmente a organizacao e gestdo do Celeiro do
Agricultor, sendo também a proponente dos projetos de acesso
aos mercados institucionais, tanto o Programa de Aquisicao de
Alimentos - PAA Federal e Estadual, como da Alimentacao Es-
colar - PNAE Estadual e Federal.

Para participar do Celeiro do Agricultor, os agricultores for-
necedores dos produtos necessitam ser associados da COOA-
FASG, e preferencialmente serem agricultores caracterizados
como agricultura familiar conforme a Lei 11.326/2016, pois
essa iniciativa foi criada para viabilizar a comercializacdo de
produtos dos agricultores familiares.

Atualmente, a cooperativa possui 114 associados, sendo
85 agricultores familiares. Destaca-se a paridade de género
na organizacao, na qual 58 dos associados sdo mulheres e 56
homens, sendo que muitas mulheres ja ocuparam o cargo de
presidente. A maioria dos sécios sdo de Guaraniacgu, tendo so-
mente 7 sécios de municipios vizinhos. Atualmente, 95 asso-
ciados sao considerados ativos, ou seja, aqueles que realizam
entregas regulares no Centro, onde o Celeiro € o principal canal
de comercializacdo das suas producoes (Figura 2). Destaca-se
que, para 85 socios, o Celeiro € o Uinico canal de comercializa-
cao, demonstrando a importancia do circuito de comercializa-
cao para a viabilizacao dos agricultores envolvidos.

O valor médio anual comercializado pelo Celeiro dos ultimos
3 anos (2017, 2018 e 2019) foi de R$ 1.571.098,00, valor signi-
ficativo para a modalidade de circuito curto de comercializacao.

Mesmo com a pandemia da COVID-19, o movimento de ven-
das no Celeiro manteve-se, e os gestores estdo com boas expec-
tativas para o futuro. No inicio da quarentena foram afetados,
assim como todo o comércio, porém, como a area de alimen-
tacao foi considerada atividade essencial, eles seguiram traba-
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lhando normalmente. Com relacao as vendas, observou-se uma
reducdo do comércio de itens, como os panificados, mas em
contraponto, um aumento significativo na venda de hortalicas e
frutas, por serem produtos frescos e saudaveis.

Figura 2- Fachada da loja Celeiro do Agricultor, destacando a agri-
cultura familiar, em Guaraniacu-PR

Foto: Mary Stela Bischof

Dinamica de Funcionamento

O Celeiro do Agricultor possui regras de funcionamento de-
cididas em assembleias e reunides ordinarias ao longo do ano
com a diretoria da cooperativa, e assim efetiva-se a gestao com-
partilhada. Os assuntos de interesse sao tratados, como € o
caso de promocoes de vendas, investimentos, acesso a outros
mercados institucionais ou privados, entre outros. Ja na as-
sembleia anual da COOAFASG, sao apresentados os relatorios
da cooperativa, bem como os planos para o préximo ano. O
Centro possui em média quatro funcionarios que fazem os se-
guintes trabalhos: controle de entregas, pagamentos, recepcao
de produtos, reposicdo nas prateleiras, atendimento a clientes,
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servicos de caixa, empacotamento, limpeza geral do ambiente e
demais controles.

Os produtos sao entregues de forma consignada, onde os
volumes e variedades sdo organizados e escalonados pela ge-
réncia, e os pagamentos do que foi vendido sdo mensais, ou
seja, a cooperativa nao adquire, e sim recebe os produtos no
valor estipulado pelo agricultor, retendo um percentual para
pagamento de despesas administrativas e custeio, este per-
centual variou de 12 a 20 %. As entregas sao realizadas na
maioria das vezes pelas manhéas, quando ocorre a conferéncia
por um funcionario e, sempre que necessario, os agriculto-
res ajudam na colocacao de seus produtos nas prateleiras de
exposicao. Os gestores prezam para que tenha sempre oferta
diaria de produtos frescos e de qualidade, fato valorizado pelos
consumidores. Os controles sdo realizados num sistema ele-
tronico de gestdo, que mantém as movimentacoes financeiras
organizadas, possibilitando que cada associado receba men-
salmente seu extrato das entregas, vendas e do percentual re-
tido. Os agricultores associados produzem seus produtos de
forma individual em suas propriedades e agroindustrias. Ja
as entregas para os mercados institucionais (PAA, PNAE) pos-
suem outra dinamica de entregas, visto que devem seguir o
cronograma definido pelas entidades executoras dos projetos
— escolas publicas e entidades socioassistenciais.

O espaco interno é organizado e consta de area de vendas
com prateleiras nas paredes e centro, todas padronizadas, com
material que permite boa higienizacao e design moderno; ban-
cadas para frutas e hortalicas, balcoes e expositores refrigera-
dos, conforme Figuras 3 e 4. Nos fundos, ha um espaco para
receber produtos, camaras frias, escritério e area de servicos,
bem como espaco € destinado para organizar as entregas para
os mercados institucionais.
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Figura 3 - Vista geral do interior da loja Celeiro do Agricultor (2019)

Foto: Mary Stela Bischof

Figura 4 - Disposicao de alimentos in natura no centro da loja
Celeiro do Agricultor (2019)

Foto: Mary Stela Bischof
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Ao longo dos 20 anos de existéncia do Celeiro, foram rea-
lizados investimentos, através da captacao de recursos publi-
cos municipais, estaduais e federais ou com capital proprio, as
sobras, quando existiram. O prédio sofreu algumas reformas,
como colocacao de forro de PVC, modernizacao da estrutura de
moveis e prateleiras, bem como substituicdo de equipamentos
de refrigeracao para atender a crescente demanda e a exigéncia
dos consumidores.

O Celeiro possui veiculo utilitario plotado com sua logomarca,
conforme Figura 5, e este € utilizado para as entregas de produ-
tos aos mercados institucionais, ou mesmo para buscar produ-
tos de associados que nao dispoem de veiculo proprio. Em 2019,
a COOAFASG, na busca de aprimoramentos, acessou um edital
do governo estadual do Parana, “Modernizacao das Centrais de
Recebimento de Produtos da Agricultura Familiar”, composto de
um kit com veiculo utilitario, balanca, caixa, paletts e lavadora
de alta pressao.

A diretoria da COOAFASG ¢ bastante ativa nas decisdoes admi-
nistrativas da cooperativa. Os sécios sdo bem conscientes e atu-
antes, compreendendo que precisam desenvolver seu papel como
produtores, estando a cooperativa para auxilia-los nas vendas, e,
para além disso, sabem que sao parte importante do processo,
havendo senso de pertencimento e valorizacao da estratégia de
comercializacao coletiva.

Consumidores e Promocoées

A populacao urbana de Guaraniacu-PR representa a maioria
dos consumidores, em torno de 80%, sendo que os 20% restan-
tes sdo do meio rural, que valorizam a producao artesanal, e de
outras cidades vizinhas. O Celeiro do Agricultor, mesmo loca-
lizado na area urbana, tem facil acesso por outros municipios
da regidao. Os clientes sao fiéis desde o inicio do seu funciona-
mento, ha 20 anos, com uma frequéncia média de compras de
trés dias por semana. Muitos consumidores possuem vinculos
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de amizade e afetividade com os agricultores e foram ampliando
esses lacos a partir do Celeiro.

Foi criada uma pagina digital https://www.facebook.com/
CeleirodoAgricultor para ampliar relacoes comerciais, mas esta
nao esta dinamizada constantemente. Mesmo com a pandemia
da COVID-19, as vendas on-line nao foram implementadas, pois
o Celeiro permanece funcionando com os cuidados de distancia-
mento social e cuidados com higienizacdo recomendados pelos
protocolos sanitarios.

A logomarca do Celeiro esta estampada na fachada do pré-
dio e no veiculo (Figuras 2 e 5), fato que contribui para divul-
gacao, bem como o Selo da Agricultura Familiar: “Aqui tem
Agricultura Familiar” do Ministério da Agricultura Pecuaria e
Abastecimento — MAPA.

Figura 5 — Veiculo proprio com logomarca para entregas de alimen-
tos para programas governamentais como PNAE e PAA (2019)

Foto: Mary Stela Bischof

No fim de cada ano costuma-se organizar uma promocao para
presentear consumidores, trata-se de rifa com o sorteio de uma
cesta de produtos, um fato bastante elogiado pelos clientes.
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Produtos comercializados

O Celeiro Colonial tem um diferencial em relacdo a outros
CCPAF pesquisados, tanto pelo tamanho da loja e da movimen-
tacao financeira quanto pela grande diversidade de produtos,
indicando que a oferta de varios itens € fundamental para o su-
cesso e continuidade da estratégica, sempre aliado a qualidade
dos produtos e precos justos. Ao longo dos anos, a apresentacdo
e qualidade dos produtos foi sendo aprimorada, desde a regulari-
zacao das agroindustrias, qualificacdo dos rétulos e embalagens
de produtos processados, até a rotulagem de frutas, hortalicas,
verduras e produtos conforme Resolucao SESA 748/2014 da Se-
cretaria de Estado da Saude - SESA, a qual visa a rastreabilidade
de produtos in natura. Em busca de aprimoramento, algumas
hortalicas comecam a ser produzidas de forma organica, mas
ainda sem certificacdo. A seguir, relacionamos os itens comercia-
lizados, por categoria, totalizando mais de 400 itens:

* Hortalicas: alface, chicoria, repolho, rucula, agrido, acelga, ra-
diche, almeirao, brocolis, couve-flor, berinjela, tomate, pimentao,
beterraba, cenoura, rabanete, mandioca, batata-doce, cara, inha-
me, abobora, abobora cabotia, batata-salsa, chuchu, cheiro-ver-
de, pepino, vagem, quiabo, milho-verde, abobrinha etc.;

e Frutas: abacate, bananas, mamao, uva, melancia, abacaxi,
maracuja, laranja, tangerina, ponkan, caqui, carambola, figo,
jabuticaba, jaca, limao, manga, meldo, morango, péssego etc.;

* Massas congeladas: Agnoline, tortei (massa recheada com abébo-
ra), macarrao caseiro, salgadinhos congelados, pizza, lasanha etc.;

* Panificados: pao caseiro, pao integral, cuca simples, cuca re-
cheada, bolachas, broas, grostoli (orelha de gato / cueca virada),
bolos etc.;

e Derivados de cana-de-acucar: A¢cucar mascavo, melado, rapa-
dura, pé de moleque, cachaca;

* Doces, geleias e conservas de vegetais diversos;

* Cereais e derivados: Fuba, canjica, quirera, feijao-preto, fei-
jao-carioca, arroz, amendoim, milho-pipoca;

* Embutidos: Salame, linguica pura suina, cracovia, bacon, ca-
labresa, banha;
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e Carnes: frango colonial, filé de tilapia, peixes congelados;
* Mel em diversos volumes, em saché, propolis;

* Chas: erva-mate, ervas medicinais desidratadas e empacota-
das;

e Artesanato: produtos de artesdos locais, pecas em madeira,
crochet, tricot etc.;

* Outros: produtos de limpeza caseiros (sabdo em pedra liquido).

Além dos produtos de associados, também sao comercia-
lizados outros itens, a fim de ampliar a oferta de e atender a
demanda de consumidores; os chamados produtos complemen-
tares. Além disso, os gestores de Celeiro adquirem algumas hor-
talicas e frutas que nao sao produzidas no municipio, devido as
condicoes climaticas, como € o caso de mamao, meldo, batata-
inglesa e cebola. Destaca-se que a origem destes produtos é
informada aos consumidores, conforme a Resolucao 748/2014,
ja citada, esclarecendo a origem dos produtos adquiridos de ter-
ceiros. Neste caso, ha um cuidado especial para que a aquisicao
de produtos de nao socios seja feita apenas quando os socios
ndo conseguirem produzir.

Parcerias

Ao longo dos 20 anos, o Celeiro tem tido apoio das insti-
tuicoes locais e dos consumidores que mantém o movimento
comercial e dos agricultores que acreditaram e permanecem
atuantes como associados e gestores da iniciativa. Entre as
instituicoes, destacam-se algumas, tanto como apoiadoras,
quanto como incentivadoras na manutencdo do movimento
vivo e fortalecido:

* Prefeitura Municipal: cedendo o local em comodato e também
profissional para atuar diretamente na gestdo e no incentivo
para regularizacao sanitaria de agroindustrias, facilitando apoio
técnico no processo produtivo;

¢ EMATER: atualmente IDR-Parana-IAPAR-EMATER; no acom-
panhamento desde a época da organizacado da associacao e coo-
perativa, orientacdo técnica para processos produtivos e acesso
ao crédito e politicas publicas estaduais;
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e Camara de Vereadores: a qual aprova sistematicamente a des-
tinacao de recursos publicos municipais para melhorias do local
e aquisicao de equipamentos para venda.

No inicio, os demais mercados locais do municipio sentiam-
se ameacados pelo CCPAF, contudo, ao perceberem que muitos
dos produtos que eles comercializam nao sdo os mesmos exis-
tentes no Celeiro, e ainda por reconhecem que os agricultores
participantes do Centro sao seus clientes, portanto, se estes
tiverem bom desempenho econémico, continuarao sendo seus
clientes, eles entenderam o proposito da estratégia de comer-
cializacao. Esse fato demonstra a importancia da manutencéao
dos principios do Centro, que € oportunizar o escoamento da
producédo exclusivamente dos seus associados e ainda fortale-
cer a economia local. Entretanto, ndo ha impedimento para que
outras iniciativas semelhantes ao Celeiro venham se estabelecer
no municipio, visto que os produtos coloniais, direto do campo
a mesa, representam uma grande oportunidade de negécios na
atualidade.

Dificuldades, limites e perspectivas

Segundo os gestores, a principal dificuldade atual refere-se
a adaptar-se ao protocolo de prevencao e cuidados com a pan-
demia da COVID-19, que exige mais da equipe de trabalho no
atendimento aos clientes, bem como o impedimento de realiza-
cao da assembleia, a qual acontece regularmente no primeiro
trimestre para prestacao de contas e planejamento de acoes.

Outro desafio constante ¢ a ampliacao de novos mercados,
pois os limites dos volumes de vendas sao reduzidos nos circui-
tos curtos em municipios pequenos, portanto, ha a necessidade
constante de diversificar os canais de comercializacdo para que
todos os associados sejam beneficiados e possam vislumbrar a
ampliacao de producédo e avancos.

Outro destaque importante para a COOAFASG e entidades
envolvidas planejarem para um futuro breve refere-se a busca
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da transicao agroecolégica dos processos produtivos, visto que
os consumidores entrevistados por ocasido de pesquisa de mes-
trado valorizam alimentos saudaveis e sem agrotoxicos.

Consideracoes finais

O Celeiro do Agricultor demonstra estar consolidado, sendo
importante a manutencao da uniao do grupo ao redor do circui-
to curto de comercializacao. A sua evolucao ao longo destes 20
anos € resultado da juncao dos seguintes fatores: interacao e
dialogo permanente com os consumidores, associados e gesto-
res; articulacao permanente com liderancas e instituicoes locais
prospectando novos negocios e oportunidades; transparéncia
na gestao e principalmente o bom desempenho nas vendas do
Centro transformando-o num movimento virtuoso em torno dos
alimentos.
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CAPITULO 15

LOJAS ESPECIALIZADAS EM PRODUTOS
ORGANICOS E AGROECOLOGICOS
EM CURITIBA-PR!

Ivo Barreto Melao
Moacir Roberto Darolt

Principios e organizacao
Definicao

Foram consideradas lojas especializadas aquelas que apre-
sentam uma pauta de produtos organicos certificados superior
a 80% do total ofertado. Em Curitiba, a maioria das lojas sao
de empreendedores independentes, mas, no interior do Para-
na, existem muitas lojas ligadas a associacoes, cooperativas ou
redes de agricultores agroecologicos que tém, normalmente, al-
gum apoio do poder publico municipal. A maioria das lojas sao
especializadas em um unico segmento (alimentacao e bebidas,
por exemplo), mas ja existem lojas que diversificam e vendem
variados tipos de produtos com ingredientes organicos na com-
posicdo como, por exemplo, cosméticos, produtos de saude, pro-
dutos para o lar, roupas com algodédo organico etc.

Regras e controle

Nao é exigido experiéncia prévia para abrir uma loja de pro-
dutos organicos, mas o proprietario precisa estar com a empre-
sa regularizada, conforme exigéncias legais. E igualmente obri-
gatorio respeitar as normas de higiene das instalacoes, como
também os diversos regulamentos relativos a produtos frescos
e alimentos organicos. Todos os produtos comercializados como

1 Estudo realizado pelos autores acompanhando e entrevistando proprietarios de cerca
de 30% das lojas especializadas em produtos organicos e agroecologicos em Curitiba,
entre 2015 e 2018.
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organicos devem ter certificacéo e portar o selo de origem orga-
nica, conforme a legislacao brasileira e internacional.

Estudo e tipologia de mercado

Antes de se lancar num projeto de abertura de uma loja é
desejavel realizar um estudo de mercado de organicos na re-
gido, a fim de identificar o potencial da sua atividade futura,
mas também para definir uma estratégia comercial. Para tanto,
€ recomendado organizar um Plano de Negoécios observando as
tendéncias do setor, estudar em profundidade o posicionamento
comercial dos seus concorrentes e analisar o perfil e comporta-
mento dos seus futuros clientes.

O setor organico inclui diferentes tipos de agentes no mer-
cado, com destaque para os supermercados, as lojas especia-
lizadas e as iniciativas em circuitos curtos (feiras, grupos de
consumo, venda na propriedade, entrega de cestas etc.). Em
Curitiba, houve um crescimento dos estabelecimentos que co-
mercializam produtos organicos, sobretudo na ultima década,
confirmando tendéncias nacionais. Os supermercados repre-
sentam o maior nimero de estabelecimentos que vendem itens
organicos (60 lojas de 9 redes em Curitiba), seguido das lojas
especializadas que tiveram um aumento de 39% entre 2016 e
2020 (32 lojas especializadas em bairros centrais e 19 lojas no
Mercado Municipal de Organicos) (SANTOS & DAROLT, 2020).
Outra particularidade é que a maioria das lojas tem trabalha-
do paralelamente de forma virtual, com pedidos via internet,
redes sociais ou telefone e entregas em domicilio, permitindo
ao consumidor escolher os produtos de uma lista de opcoes,
com maior comodidade e com precos competitivos aos pratica-
dos nos supermercados.

Encontrar o local ideal

A escolha do local é crucial e ira influenciar diretamente o
sucesso do projeto. Uma boa localizacdo dara grande visibilida-
de a loja, principalmente se esta oferecer estacionamento aos
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clientes. Outro fator positivo é a proximidade com o transporte
publico. Outros locais interessantes para instalar uma loja de
produtos organicos é a proximidade com outros estabelecimen-
tos que tenham relacao com saude e bem-estar (academias, cli-
nicas de saude, por exemplo).

Em Curitiba, a maioria das lojas esta localizada na regiao
central da cidade ou em bairros com maior poder aquisitivo.
As lojas que se encontram no interior do Mercado Municipal de
Organicos (Figura 1), também no centro da cidade sob adminis-
tracao da prefeitura municipal, possuem uma condicao favora-
vel no sentido de ter um leque de op¢des maior ao consumidor.
Existem casos de lojas que funcionam junto a restaurantes or-
ganicos, o que favorece tanto os comerciantes, como os clientes
que podem fazer suas compras no mesmo local.

Figura 1 - Lojas e restaurantes no interior do Mercado Municipal
de Organicos de Curitiba-PR

Foto: Ivo Melao

Origem e desenvolvimento
Origem

A maioria das lojas especializadas iniciaram suas atividades
a partir dos anos 2000, com maior crescimento nos ultimos 10
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anos. Paralelamente, foi possivel observar o aumento de outros
equipamentos de venda de produtos organicos, como, por exem-
plo, as feiras exclusivas de organicos e a inclusao de gondolas
exclusivas de organicos nos supermercados.

Motivacoes para abertura de uma loja

Dentre as principais motivacoes que levaram os proprietarios
ou gerentes dessas lojas para a abertura de seus negocios estao
aquelas relacionadas a fatores econdémicos como a rentabilidade;
a pouca concorréncia nesse tipo de comércio e o atendimento de
consumidores conscientes, dispostos a pagar mais pela qualida-
de do produto organico. De outra parte, existem empreendedo-
res conscientes em relacdo a oferta de produtos mais saudaveis
e aqueles que - ja tendo experiéncia no ramo de alimentos, com
lojas de produtos naturais, por exemplo — modificaram o perfil
de seu negocio, aumentando os itens organicos no total das ofer-
tas da loja, buscando atender a demanda.

Nas motivacoes, € possivel perceber que todas guardam uma
relacdo entre si, seja porque como negoécio é preciso dar lucro
(fator econdmico), seja porque esse tipo de comércio trabalha
com produtos mais seguros para a saude e com apelo de prote-
cao ambiental que valoriza, tanto os produtores quanto os con-
sumidores (fator de consciéncia).

Desenvolvimento (passo a passo)

* Fazer um estudo de mercado e montar um plano de negocios
* Buscar um local adequado para a loja

* Escolher uma estrutura juridica

e Planejar a estrutura humana e material necessario para a loja
* Buscar apoio financeiro para investimento

* Buscar apoio de instituicoes e associacoes de produtores liga-
dos a agricultura de base ecolégica

* Organizar um plano de marketing para divulgacao da loja
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Estrutura, pessoal e treinamento
Estrutura

A maioria das lojas pesquisadas tem tamanhos que variam
entre 20 a 150 m?, com boas instalacoes fisicas para apresenta-
cao dos produtos — prateleiras, gondolas, balcées com vitrines,
caixas, totens, entre outras, de forma a ser mais um atrativo
para os clientes. Todas contam com equipamentos de refrige-
racao para os produtos que requerem esse tipo de condiciona-
mento, sendo que o numero desses equipamentos pode variar
de 1 a 8, dependendo do volume de produtos a ser estocado e da
demanda por produtos refrigerados (em geral produtos lacteos,
carnes, sucos especiais etc.).

Figura 2 — Fachada de loja e restaurante organicos em Curitiba-PR

panib/icafdo integrd

olos & chas

Foto: Ivo Melao

Outro detalhe € que a fachada da loja deve ser atrativa, com
indicacao do nome e logotipo da loja, mostrando que se trata
de uma loja de produtos organicos, com cores e palavras que
remetem a agricultura ecolégica (Figura 2). Uma vitrine com
produtos organicos/agroecologicos pode ajudar na divulgacao
e chamar a atencao das pessoas que circulam nas proximida-
des.
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Funcionarios

Esses estabelecimentos empregam em média entre 2 a 4 fun-
cionarios, tendo em alguns casos situacdées com funcionarios
extras em épocas festivas do ano (Natal, Pascoa entre outras).
Além desses, trabalham também o proprietario ou gerente.

Treinamento

E desejavel que o gerente e a maior parte dos funcionérios te-
nham algum tipo de treinamento especifico para atuar na venda
de produtos organicos, como, por exemplo, saber o que €; como
€ produzido; detalhes do produto; onde e quem produz (a ori-
gem e qualidade do produto); o tipo de certificacdo e também
algumas dicas em termos de preparacao de alimentos.

De um modo geral, os lojistas consideram esse conhecimento
necessario e importante, visto que isto faz parte da conscienti-
zacao que os funcionarios precisam ter, ndo s6 como estratégia
de venda para atender bem o cliente, mas também como forma-
cao propria a respeito dos principios da agricultura organica/
agroecologia e de uma alimentacao de qualidade.

Outra informacado a destacar diz respeito ao controle de
qualidade dos produtos, realizado em geral por funcionario
treinado, de forma sistematica, onde sao observados itens im-
portantes, tais como: data de validade, manuseio correto, re-
frigeracao indicada, além de controle do estoque.

Fornecedores

Tipos de fornecedores

Os principais fornecedores de produtos para as lojas sdo as
empresas, as cooperativas, os produtores rurais individuais ou
as redes de comercializacado e circulacdo de produtos agroeco-
légicos (como € o caso da Rede Ecovida de Agroecologia). Cabe
destacar que algumas lojas possuem producao propria de al-
guns produtos, tanto produtos in natura, quanto processados.
Importante mencionar que as empresas fornecedoras podem
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ser da propria regido, de outras regioes do estado, de outros
estados brasileiros e inclusive do exterior. Os produtos frescos
em geral sao comprados na relacao direta com os produtores
individuais ou através de suas cooperativas ou associacoes da
Regido Metropolitana de Curitiba (Figura 3). A forma de compra
em circuitos curtos e com agricultores da proximidade € mais
atrativa para os consumidores, na medida em que tém a garan-
tia de aquisicao de produtos frescos produzidos localmente.

Figura 3 - Produtos in natura ofertados pelas lojas do Mercado
Municipal de Organicos de Curitiba-PR

Foto: Ivo Melao

Gama de produtos

Os fornecedores em geral tém capacidade de ofertar os pro-
dutos nas formas in natura, semiprocessados, processados e
industrializados. As diferencas nesses casos estao nas escalas
de producao e nas formas de pagamento (faturamento ou a
vista) pelo lojista, dado que as empresas e cooperativas pos-
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sibilitam um tempo maior, até 120 dias, em relacdo ao pro-
dutor individual que, em geral, nado passa de 30 dias, mas na
maioria dos casos o pagamento € a vista. Além disso, existem
alguns arranjos comerciais — que ocorrem em menor frequén-
cia — como € o caso de produtos em consignacao (inovacoes e
produtos recém-lancados no mercado), promoc¢oes conjuntas
(fornecedor e loja), trocas (vencimento de validade).

Cooperacao entre loja e produtores

Os fatores determinantes para que a loja tenha mais varieda-
de de produtos sao o capital de giro disponivel e a visao comer-
cial do proprietario, aliados ao marketing de divulgacao e fideli-
zacao de seus clientes. O equilibrio desses fatores pode conferir
o sucesso do empreendimento.

Paralelamente a relacao comercial entre fornecedores e lojis-
tas, onde as regras sao similares ao mercado convencional, exis-
tem outros valores ligados a ética, solidariedade e cooperativis-
mo, que sdo fundamentais nos processos de comercializacdo de
produtos sustentaveis e devem estar transparentes ao consumi-
dor.

Boas praticas do produtor-fornecedor

e Produtor deve estar organizado para fornecer a loja todos os
documentos necessarios para comercializacdo (notas de produ-
tor, comprovantes da certificacao de origem organica, nome da
certificadora, cadastro de produtor organico etc.);

* Rotulagem de cada produto deve estar de acordo com as nor-
mas organicas;

* Apresentar todos os selos de origem orgéanica;

 Identificar claramente produtos a granel ou ndo embalados:
frutas, legumes, verduras etc.;

* Enviar o certificado as lojas, anualmente, a cada vez que hou-
ver atualizacao;

* Fazer entregas em ritmos regulares (uma ou duas vezes por
semana para produtos frescos e hortalicas; entregas mensais
para produtos de mercearia seca).
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Produtos e vendas

Tipos de produtos para chamar a clientela

Os principais produtos comercializados nas lojas sao os graos
em geral (feijao, soja, grao-de-bico, lentilha, milho), processa-
dos e industrializados (farinhas, acucar, café, molhos, azeite,
achocolatados, doces e geleias), massas, bebidas (sucos, lac-
teos, chas), congelados, panificados, produtos especiais (celia-
cos), entre tantos outros. Os produtos frescos e in natura, como
frutas, legumes e verduras, sdo usados para chamar a clientela
semanalmente.

Numero de itens

Na comparacado com outros canais de venda em Curitiba, as
lojas apresentam a maior diversidade de itens (155), com predo-
minio para alimentos processados (86%), possivelmente por pos-
suirem menor perecibilidade, resultando em um maior “tempo de
prateleira”. Houve uma grande variacao, sendo que algumas lojas
ofertam mais de 500 itens, enquanto outras, apenas S0 (SANTOS
& DAROLT, 2020). As lojas mais consolidadas podem apresentar
até mais de mil itens para venda, o que mostra a grande varie-
dade para esse segmento, permitindo uma escolha ampla pelo
consumidor e abertura de novos pontos para o empreendedor
(Figura 4). A maioria desses estabelecimentos também disponibi-
liza esses itens em suas lojas virtuais.

Vendas On-line

A maior parte das vendas ocorre de forma presencial na pro-
pria loja, mas vem crescendo a opcao de vendas on-line, seja
por intermeédio dos sites, aplicativos ou mesmo por pedidos de
telefone, sobretudo apés a pandemia de coronavirus. Nestes
casos, ndo existem diferencas nos precos dos produtos, apenas
alguma taxa de entrega em domicilio, dependendo do local e do
valor da compra.

242



Figura 4 — Ampla oferta de produtos processados comercializados
pelas lojas

Foto: Ivo Melao

Investimentos

Investimentos em Equipamentos

Dentre os principais equipamentos necessarios para uma loja
de produtos organicos, estado: balcao para atendimento; prate-
leiras/estantes e gondolas; telefone; moveis de escritorio (mesa/
cadeira/arquivo); computador; balcoes refrigerados, freezer e/
ou geladeira.

Na parte de tecnologia, € importante investir na aquisicao de
um software que auxilie no controle de estoque, frente de caixa,
contas a receber, contas a pagar etc.

Na parte de entregas, ideal é ter um veiculo utilitario com
uma carroceria isotérmica, que possibilita o transporte de

alimentos pereciveis, que necessitam de temperatura contro-
lada.
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Custos de funcionamento

Deve-se considerar que os gastos realizados na comercializa-
cao serdo incorporados ao preco dos produtos, como: aluguel,
agua, luz, salarios, honorarios profissionais, despesas de ven-
das, matéria prima e insumos consumidos no processo de pro-
ducao. Assim, o controle de todas as despesas, a reducdo de
perdas e dos custos na compra, producao e venda sao funda-
mentais para se ter um preco mais justo e atrativo ao consumi-
dor. Lojas que recebem o apoio do poder publico, como no caso
de um mercado municipal organico, permitem reduzir os custos
fixos e ter precos melhores para os consumidores.

Gestao dos precos e margens de lucro

Uma boa pratica das lojas especializadas é oferecer um preco
de venda que permita que o produto esteja na prateleira a um
preco proximo ao da venda direta pelo produtor, destacadamen-
te no caso de produtos frescos. Em geral, a margem numa loja
especializada situa-se entre 25 e 30% do preco pago pelo consu-
midor, ao qual devem ser acrescentados os impostos. Exemplo:
um maco de cenouras vendidas pelo produtor para uma loja
por 2 reais, sem impostos, pode estar na prateleira da loja por 3
reais, incluindo impostos. Nesse caso, a loja ganha 85 centavos
e paga 15 centavos de impostos.

Como a maioria dos produtos nas lojas especializadas sao
processados, a média geral dos precos dos produtos analisados,
em Curitiba, foi superior ao encontrado nas feiras, nos deliverys
e nas lojas do mercado municipal, mas inferior aos supermer-
cados.

Clientela e divulgacao
Consumidores conscientes

Os consumidores das lojas tém um perfil diferenciado: em
relacdo a renda, sdo consumidores das classes A e B, portanto,
acima de 8 salarios minimos; 60% sao mulheres com idades que
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variam entre 23 e 60 anos e idades equivalentes para 40% dos
homens; possuem escolaridade de nivel superior; buscam esses
produtos pela qualidade de vida, dando énfase ao fator sau-
de principalmente (produto sem agrotoxico), seguido da questao
ecologica e ambiental (lixo, embalagens, preservacao da terra e
da agua); e, valorizacao de quem produz (agricultores). Além dis-
so, sdo as midias eletronicas as principais fontes de informacoes
para esses consumidores que estdo dispostos a pagar, em meé-
dia, até 30% a mais no preco dos produtos.

O numero de clientes dessas lojas por dia é bastante variavel
—entre 15 a 200, em média, em funcdo: de sua capacidade de
atendimento (vendas on-line, presencial, entregas em domicilio),
de seu estoque, da diversidade de produtos, das condicbes e
formas de pagamento para o cliente, das ofertas e promocoes,
entre outros.

Divulgacao

As formas utilizadas para divulgacao da loja como também de
seus produtos sao: internet (algumas lojas mantém site proprio
com loja virtual), midias eletronicas, redes sociais, panfletos e a
tradicional divulgacao de “boca em boca”. As lojas do Mercado
Municipal, por participarem da Semana Nacional dos Alimentos
Organicos de forma mais direta que as demais (algumas ativi-
dades ocorrem no interior do mercado), acabam se beneficiando
do evento para divulgacao de seus produtos.

De forma geral, as lojas estao profundamente empenhadas
na promocao de uma agricultura mais ecologica e possuem ini-
ciativas especificas de divulgacdo aos consumidores, como visi-
ta a algum produtor fornecedor, cursos e promocoes diversas.

Vantagens, limites e perspectivas
Vantagens

* Oferecer uma ampla gama de produtos em um mesmo local;

* Poder adotar um modelo econémico cooperativo diferenciado
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para produtos locais, mostrando a “cara do produtor” e valorizar
os fornecedores;

e Estar aberto em horario comercial todos os dias da semana
para oferta de organicos/agroecologicos;

¢ Fidelizar o cliente na loja fisica;

* Poder ter uma loja virtual em paralelo.
Dificuldades

* Investimentos em estrutura e divulgacdo podem ser altos;

* Manutencao de precos numa faixa competitiva a outros canais,
uma vez que ainda sao considerados caros pelos consumidores;

* Manutencao de um mix de produtos com certificacdo organica
e de fornecedores regulares;

 Ter transporte préprio para diminuir custos, tanto para buscar
quanto para entregar os produtos;

* Formacdo de mao de obra especializada para trabalhar na loja
e conscientizar o consumidor para uma alimentacdao de sauda-
vel.

Fatores de risco

* Poucos clientes na loja, pode aumentar os custos finais e ele-
var os precos ao consumidor (em funcao do custo fixo da estru-
tura e funcionarios).

Perspectivas

Por se tratar de uma producao e consumo crescentes, as lo-
jas que comercializam os produtos organicos também tendem a
crescer, tanto do ponto de vista econdémico quanto em numero
de estabelecimentos e diversidade de produtos. A maioria tra-
balha com a loja fisica e a loja virtual em paralelo. Esta pers-
pectiva deve-se principalmente pela necessidade de atender a
demanda crescente de consumidores que cada vez mais bus-
cam uma alimentacao de qualidade, sem venenos e com respei-
to a natureza e as pessoas. O crescimento dos consumidores
conscientes € um papel que também cabe as lojas, em diversas
acoes como por exemplo, em campanhas educativas de divul-
gacao dos alimentos organicos, em promocoes de produtos, em
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parcerias com instituicdes publicas e privadas do setor para
buscar apoios em acoes que visem a promocao da agroecologia.

Uma tendéncia observada € o aumento do percentual de pro-
dutos organicos nas lojas que trabalham com “produtos natu-
rais”, o que acontece a medida em que aumenta o numero de
fornecedores. Além da diversificacao das lojas, se consolidam
a presenca de outras atividades no mesmo espag¢o como res-
taurantes, espacos de cultura e lazer (café e leitura, venda de
livros), venda de outros produtos (para a limpeza da casa, saude
e bem-estar etc.).

Ao mesmo tempo que lojas mais consolidadas tendem a se
multiplicar por meio de franquias, percebe-se uma abertura
para as lojas de redes de produtores agroecologicos como uma
alternativa para baratear o preco final ao consumidor e dar vi-
sibilidade a agroecologia.
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CAPITULO 16

COMERCIO ELETRONICO DE ORGANICOS
EM CIRCUITOS CURTOS:
O CASO DE UM DELIVERY EM CURITIBA-PR

Henrique Sofiati de Barros Ribeiro
Moacir Roberto Darolt

Principios e organizacao
Definicao

O comércio eletronico de organicos, ou e-commerce, refere-se
aos negocios que estruturam a compra e a venda de produtos
organicos pela internet. Assim, todas as transacoes comerciais
sdo realizadas por meio de ferramentas on-line. O conceito de
e-commerce envolve muito mais do que apenas a criacdo de um
site, e se diferencia pela sua estrutura de funcionamento alta-
mente relacionada ao digital. O e-commerce trabalha com dois
processos basicos: venda e atendimento ao cliente, utilizan-
do diferentes ferramentas para venda, comunicacao e gestao.
Dessa maneira, pode facilitar e agilizar o trabalho de gestao
(pedidos, estoques, relatorios), mas demanda uma boa estra-
tégia na questao de logistica. Quando a venda acontece por
meio de sites, aplicativos ou redes sociais dos proprios agri-
cultores ou através de um unico intermediario entre produtor
e consumidor podemos caracterizar como um circuito curto de
comercializacao de alimentos organicos e utilizar ferramentas
digitais para responder a diferentes necessidades, tais como:
melhorar a eficiéncia da gestdo, impulsionar as vendas e faci-
litar a comunicacao entre produtores, consumidores e comer-
cializadores.
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Regras

Os agricultores ou comercializadores agrupam as suas ofer-
tas de produtos organicos em um espaco digital (site, redes so-
ciais, aplicativo etc.), concebido especialmente para essa fina-
lidade. Os consumidores (pessoas fisicas ou empresas) fazem
seus pedidos on-line, e a retirada € realizada em um local fisico
pré-determinado ou via entrega em domicilio (delivery).

A regra basica é que haja a garantia de origem organica dos
produtos comercializados, que devem ser certificados priorita-
riamente por entidades locais ou regionais para priorizar a ali-
mentacao de proximidade. No caso de lojas virtuais, a principal
regulamentacao do comércio eletronico no Brasil € o Decreto n.
7.962/2013 (BRASIL, 2013).

Controle

Todos os produtos comercializados devem possuir selos ou
rastreabilidade de produto organico, assim o controle fica di-
recionado ao produtor, ao comercializador ou a empresa que
produz o alimento in natura ou processado. Entretanto, sao os
comercializadores que precisam garantir a transparéncia e o
acesso a informacéao sobre a origem dos produtos. As ferramen-
tas de venda on-line devem permitir saber quem € o produtor de
um determinado produto, onde fica sua propriedade, como os
produtos foram produzidos, qual o tipo de certificacao (audito-
ria, participativa, controle social), entre outras informacoes que
ajudam a dar transparéncia ao negocio.

Origem e desenvolvimento

Origem e como comecar

O desenvolvimento da Internet e de novas tecnologias digi-
tais levou ao surgimento de uma nova forma de consumo, que
pode ser uma oportunidade para vender os produtos organicos
individual ou coletivamente. Os circuitos curtos estdao se de-
senvolvendo e, com eles, formas inovadoras de comunicacao.
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O uso generalizado da internet permite aos agricultores criar
sites coletivos ou individuais de encomendas on-line, facilitan-
do o acesso dos consumidores de uma regido a uma gama mais
ampla de produtos organicos locais. Se o gestor do circuito cur-
to optar por investir sozinho no desenvolvimento da sua pro-
pria plataforma de vendas on-line, isso tera um impacto tanto
no seu caixa quanto no seu modelo de negocio, tornando a sua
atividade mais arriscada devido a escala do investimento indi-
vidual.

O ponto de partida para a criacao destes sites ou aplicativos
de encomendas on-line é ter uma oferta de produtos altamente
diversificada, com regularidade de produtos da época, qualida-
de e quantidade. Outro ponto € ter um grupo de agricultores
fornecedores com diversificacao de tipos de produtos na propria
regido, limitando a distancia percorrida dos alimentos e/ou ter
acesso a uma rede de comercializacdo com agricultores certifi-
cados (tipo Rede Ecovida', por exemplo).

Para adentrar a um projeto de venda on-line € necessario es-
colher um nome para o empreendimento e fazer um registro de
dominio. O registro € um dos primeiros passos para garantir a
presenca on-line do negocio. O dominio, além de mostrar o cami-
nho para o consumidor chegar no site, pode mostrar, por meio da
extensao (por exemplo, alimentoorganico.com.br), qual o ramo de
atuacao e ainda trazer credibilidade ao negocio. Os custos para
manter o dominio podem variar entre R$ 35,00 a mais de R$
100,00 por ano. Existem diversas empresas que vendem domi-
nios e mesmo sites prontos com valores muito variaveis. Caso o
empreendedor possua conhecimentos em internet, pode montar
o proprio site, o que pode diminuir os custos, mas o mais comum
€ terceirizar esse servico. Ha duas formas basicas de adquirir
um site: uma primeira por desenvolvedores de sites on-line e o
pagamento de um valor mensal para ter acesso ao site; e, uma
segunda, comprando diretamente com um produtor de sites e

1 www.ecovida.org
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ser o proprietario da pagina, o que exige um certo conhecimento
digital para gerir o website.

O passo seguinte € escolher um bom provedor que vai hos-
pedar o site ou blog, o que evitara problemas tipicos de um e-
commerce mal planejado, como carregamento lento da pagina
ou o site “caindo” quando muitas pessoas acessam.

Perguntas para quem vai comecar a vender organicos por internet

* Qual é o mercado que pretende atingir?
¢ Quem serao os clientes?

* Quais sao as expectativas?

* Quem sao os concorrentes?

¢ Qual é o nivel de dominio das ferramentas de web e de e-
marketing?

* Que tipo de site quero criar (promocao, venda com compra e
pagamento on-line...)? e quais investimentos sdo necessarios?

* Quanto tempo eu posso dedicar?

* Onde estao os pontos de entrega (no caso de ter um ponto fixo)
que vao interessar os meus futuros clientes?

* Tenho condicdo de entregar em domicilio em toda a regiao?
* Qual o custo dos produtos (no caso de comprar de outros agricul-
tores) e qual a faixa de lucro pretendida?

Para responder as perguntas acima, o ideal € elaborar um
Plano de Negocios, pensando que € um mercado diferenciado,
onde o importante é a qualidade, a transparéncia, a garantia da
origem do produto, uma entrega rapida e eficiente etc.

Parcerias

No caso de espacos virtuais para comercializacdo de produtos
da agroecologia e organicos, os principais parceiros sao pesso-
as, grupos de consumidores responsaveis, associacoes de pro-
dutores, empresas e instituicées envolvidas com temas ligados
a agroecologia e organicos, saude, qualidade de vida, atividades
fisicas, bem-estar, meio ambiente etc.
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Como participar
Condicoes para entrar no comércio eletronico de organicos

* Ter um site funcional, inovador, atraente, seguro, atualizado e
de facil utilizacao para os consumidores (encontrar o que preci-
sa em poucos cliques);

¢ Melhorar a interatividade com o consumidor, apresentando
a historia das familias de agricultores, os produtos oferecidos,
além de convidar os clientes para visitar as propriedades (o que
pode ser feito com fotos, videos dos produtores ou mesmo um
tour virtual), o que é uma forma eficiente de fidelizar os consu-
midores;

e Ter um orcamento para o funcionamento e promocao do site,
tempo para atualizacdes e manutencao;

* Dar conhecimento do site aos clientes para além do site de
compra, por e-mail, redes sociais, aplicativos e outras formas de
divulgacao tradicional (eventos, folhetos etc.);

* Ter eficiéncia na logistica, encomendas e estoques para poupar
tempo aos clientes. O ideal é que a entrega seja feita dentro do
prazo acordado ou antes, com o produto em excelente condicao;

e Ter uma gama diversificada de produtos, divididos em catego-
rias (hortalicas, por exemplo) e subcategorias (folhosas, raizes,
flores, frutos) e fazer evoluir regularmente;

* Construir a transparéncia com o cliente para conseguir a fide-
lidade do mesmo. Evitar prometer o que ndo pode cumprir ou
deixar o cliente confuso (por exemplo, com prazo de entrega ou
cobranca de frete).

Condicoes para exclusio ou cancelamento

O principal motivo para deixar de vender seus produtos on-
line esta relacionado a falta de clientes. Isso pode estar liga-
do a diversos fatores, tais como: altos precos, baixa qualidade,
produtos sem rastreabilidade, tentar enganar o consumidor ao
vender um produto convencional no lugar de um produto orga-
nico, além de problemas com o site (lentidao, falta de seguranca
na compra, falta de atualizacao etc.).

No comeércio eletronico. o importante € aumentar o engaja-
mento do cliente, o numero de interagcdées com o site ou apli-
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cativo, principalmente para aumentar a taxa de fidelizacao,
evitando fechar o negocio por falta de usuarios. As taxas de
cancelamento de sites e aplicativos costumam ser altas, por fal-
ta de interacdo dos usuarios com a ferramenta digital. Assim,
para reter um usuario no longo prazo € preciso ndo s6 melhorar
a comunicacao, mas oferecer uma boa experiéncia de interativi-
dade com o site, blog, rede social ou aplicativo.

Produtos

Tipos de produtos para chamar a clientela

O mercado on-line de organicos ainda é recente, mas as lo-
jas virtuais costumam oferecer uma gama de produtos com-
pativel ao que se encontra em lojas fisicas. Um dos desafios é
a concorréncia com produtos convencionais que podem custar
de 50% a 80% a menos que um produto organico, dependendo
do tipo de produto. Normalmente, produtos frescos, como hor-
talicas folhosas, apresentam preco similar ao convencional. As
lojas virtuais costumam oferecer produtos individuais ou cestas
fechadas com varios tipos de produtos organicos. Os produtos
que chamam a clientela sao os frescos e locais, como hortalicas
(folhosas, raizes, flores e frutos) e frutas, seguido de outros pro-
cessados.

Gama de produtos possiveis

No quesito disponibilidade de produtos, os e-commerce pre-
cisam ter grande variedade. Os sites costumam ter mais de 100
itens disponiveis para compra, que podem ser adquiridos a gra-
nel ou em cestas pré-estabelecidas. A maioria dos itens que po-
dem ser adquiridos sdo in natura, por serem de fornecedores
proximos, entregues na forma de deliverys ou em um ponto
fixo. Podem existir produtos processados para complementar a
venda, como sucos, geleias, mel, rapaduras, bolos, paes, entre
outros produtos com a maioria de ingredientes organicos e cer-
tificacao de origem.
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Variacoes da oferta

E importante explicar ao consumidor que existem variacoes
de oferta, dependendo das estacoes do ano. Um calendario da
oferta sazonal de produtos organicos durante o ano pode ser
disponibilizado no espaco virtual, mostrando transparéncia
com o consumidor.

Risco de Perdas

O risco de perda de produtos esta ligado a empresas que pos-
suem estoques de produtos, principalmente in natura. Da mes-
ma forma que produtores que vendem em feiras tradicionais,
os empreendedores do setor virtual, que possuem produtos in
natura estocados podem aferir perdas de até 20% em poucos
dias. Para produtos processados, o risco de perda é menor, pelo
maior prazo de validade.

Concorréncia

No e-commerce, pode existir uma diferenca de preco signifi-
cativa entre os sites. Um dos pontos determinantes € o valor da
entrega. As taxas de entrega variam de custo zero até R$ 15,00
dentro da cidade de Curitiba, por exemplo. Alguns e-commerces
nao disponibilizam o preco do frete e outros combinam direta-
mente com o consumidor, tendo casos que ao gastar um deter-
minado valor em produtos (normalmente, acima de R$ 100,00)
o custo da entrega pode ser isento.

Funcionamento e investimento

O site de vendas € uma ferramenta basica para organizacao
e gestao dos pedidos. O sistema é flexivel, podendo estar aberto
para encomendas todos os dias da semana ou em certos perio-
dos pré-estabelecidos. Na pratica, definido o dia de abertura dos
pedidos, deve-se prever 3 ou 4 dias entre o final da encomenda
e a entrega aos consumidores, para que os produtores possam
preparar as encomendas e fazer as entregas dos produtos fres-
cos nos locais combinados ou em domicilio. Alguns produtores
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aproveitam os dias de feira para repassar produtos a comercia-
lizadores ou outros produtores, que possuem sites e organizam
cestas para entregas em domicilio.

Para adquirir um site, ferramenta por onde serdo realizadas
as vendas, o empreendedor tera de dispor de um valor médio
entre R$ 35,00 e R$ 5.000 por més, dependendo da performan-
ce do site e da hospedagem em um provedor seguro, que permi-
ta colocar fotos dos produtos, acrescentar ou retirar itens de-
pendendo da disponibilidade. Para gerenciar um site de vendas
de organicos € necessario um conhecimento basico de informa-
tica. Para realizar a logistica de entrega, € preciso organizacao
e cuidados para que o produto chegue da forma mais correta
possivel, sem lesdes e mantendo o frescor do produto organico.

Existem muitas opcgoes de sites que podem custar mais ou
menos dependendo da funcionalidade exigida. Um dos pontos
chaves é oferecer seguranca nas transacodes financeiras, sem
expor os dados do cliente e garantir um alto nivel de seguranca.
Outro ponto € ter uma ideia do tamanho do site, em termos de
maior numero de imagens no banco de dados, volume de infor-
macoes diarias que se deseja colocar, o que esta diretamente
relacionado com o custo.

Existem varios provedores de internet, desde mais conheci-
dos como Uol, Terra, Bol, ou provedores como Godaddy, Wix,
Ukit, HostGato,r que sdo empresas do exterior que também
disponibilizam ferramentas para a realizacao. Alguns sites sao
mais faceis de utilizar, tém planos com precos mais acessiveis,
porém, podem utilizar tecnologia ultrapassada, com nivel baixo
de seguranca, além de pequenos bugs (problemas de inicializa-
cao), que dificultam a navegacdo de um possivel cliente.

O valor atribuido a um site totalmente funcional, privado,
com bom nivel de seguranca e varias funcionalidades, noticias,
fotos e todos os termos legais de funcionamento, pode variar de
R$ 2.000,00 até cerca de R$ 50.000,00. A amplitude de valores
€ grande devido aos pontos que foram abordados anteriormen-
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te. Essa é a primeira condicao para ter um e-commerce: possuir
um servidor para conectar o site ao consumidor final, apods isso
deve se encontrar fornecedores, catalogar os produtos que se-
rao oferecidos e usar canais digitais (site, blog, e-mail, redes
sociais, anuncios) para divulgar o site.

Clientela

O usuario € a peca-chave de qualquer negocio on-line. Saber
como esta sendo sua experiéncia, qual é o ponto alto e baixo do
seu site ou aplicativo e tornar as acoes dele mais naturais sao
imprescindiveis para que ele use mais e indique para os seus
amigos o site ou aplicativo. Assim, € preciso saber quem € o
publico-alvo, saber quais recursos eles querem ver no seu site
ou aplicativo e quais recursos devem ser melhorados.

Nesse relato de caso, de uma empresa de e-commerce de or-
ganicos em Curitiba, a clientela é formada na maioria por mu-
lheres, com renda média da familia entre 6 € 10 Salarios Mi-
nimos — SM (R$ 1.355,20 SM - base Parana). A modalidade de
entrega em delivery pode ser considerada como um mercado
de nicho, pois quem procura esses servigcos exige um produto
de qualidade superior e a facilidade e comodidade de receber o
produto em casa.

Logistica

A logistica € outro ponto chave que esta “por tras do site”. Po-
de-se ou nao manter estoques proprios. No caso de produtores e
comercializadores on-line com empresas menores, € comum nao
possuir estoques e fazer o abastecimento de seus produtos dire-
tamente com outros produtores, nas feiras organicas, com gru-
pos ou associacoes de produtores e revendendo apos a compra.

Outro ponto importante € que a empresa ndo deve apenas
estar focada apenas no site para realizar vendas e oferecer in-
formacoes sobre seus produtos, mas usar multicanais, estando
presente em redes sociais (Facebook, Instagran, formando gru-
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pos de WhatsApp), tendo um blog, um chat, um e-mail, além de
um numero de telefone bem visivel no site.

Oportunidades, dificuldades, perspectivas e desafios
Vantagens
* No caso de entregas em domicilio, a comodidade de receber o
alimento fresco sem sair de casa;
¢ S6 € vendido aquilo que foi pedido, diminuindo perdas;

* Reducéo dos custos fixos de instalacdo, quando comparado as
lojas fisicas;

* Ampliacao de canais de vendas para o produtor;

* Atualizacao regular de informacodes sobre novos produtos, dis-
ponibilidade sazonal, prazo para consumo etc.

Desvantagens

* O cliente nao sabe exatamente o produto que vai receber, so-
bretudo no caso de produtos in natura e da época, por isso de-
pende do empreendedor escolher o melhor produto para o seu
cliente;

e Fraude em compras, com produtos anunciados e nao entre-
gues ao consumidor, ou pedidos feitos e ndo pagos ao produtor/
comercializador;

* Incerteza na logistica de entrega, que depende da seriedade e
pontualidade do empreendedor para entregar a quantidade real,
a qualidade e o frescor dos produtos solicitados, garantindo a
satisfacao do cliente;

e Custo de criacao, atualizacdo e comunicacao do website;

e Custo de entrega;
Pontos fracos

* Cuidado com a logistica: este tipo de sistema, concebido para
poupar tempo, pode acabar sendo inviavel se os volumes forem
demasiadamente limitados;

* Gestao coletiva: longa implementacéo e gestao interna comple-
xa; Importancia de monitorar o tempo gasto por cada pessoa de
acordo com sua rotatividade, no caso de grupos ou associagoes;

* Demanda tempo de experiéncia, organizacao e atualizacao
constante para uso das diferentes ferramentas.
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Pontos fortes

* Valorizar os agricultores, a agroecologia e os produtos locais;

* Ferramentas cada vez mais faceis de utilizar por produtores e
consumidores;

* Complementaridade com outros circuitos curtos de comerciali-
zacao (feiras, deliverys, lojas fisicas, restaurantes etc.);

* Opcao viavel para substituir ou complementar os modos con-
vencionais de venda presencial, em caso de greves gerais ou
pandemias, fatos registrados recentemente.

Potencial
e Ampliar o publico atendido: pessoas mais jovens, de zonas ur-

banas, preocupados com a origem dos produtos;

* Facilitar a gestao de estoques, das vendas, dos comandos para
entregas etc;

* Aumentar o leque de comercializacao.
Desafios

O comércio on-line de produtos tem como seu maior desafio
encontrar e fidelizar os clientes. Uma diferenca muito importante
a ser observada num e-commerce de alimentos organicos € que
nao existe um produto padrao com mesma forma, peso e cor.

Esse pode ser considerado o momento mais critico para o co-
mercializador de uma fruta ou verdura organica, que € entender
o gosto de cliente. Caso o vendedor entregue produtos que nao
eram do gosto do cliente, a chance deste cliente voltar ao site
de compras do produtor ou empreendedor € muito baixa. Por-
tanto, estar no mercado de organicos é sempre estar disposto
a adaptar-se ao gosto e as necessidades do cliente, mantendo
uma boa comunicacao e transparéncia.

REFERENCIAS
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ponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/_Ato2011-2014/2013/Decreto/
D7962.htm. Acesso em 28 setembro 2020.
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CAPITULO 17

TICKET FEIRA COMO UMA POLITICA
PUBLICA DE ESTIMULO A DEMANDA
DA AGRICULTURA LOCAL

Armando Fornazier
Tiago Moraes Silva

Principios e Organizacao
Definicao

O Ticket-feira trata-se de um beneficio que se destina a com-
plementacao alimentar dos funcionarios publicos municipais
para ser utilizado na aquisicao de produtos agropecuarios nas
feiras livres de produtores rurais, credenciadas pelo poder publi-
co municipal. Os servidores publicos recebem um valor mensal
de R$ 30,00, em ticket, que pode ser utilizado exclusivamente
para as compras nas feiras municipais credenciadas. Posterior-
mente, os produtores rurais (feirantes), de posse dos tickets,
como moeda social, efetuam as trocas por moeda corrente na
prefeitura municipal.

Regras

O beneficio de complementacdo alimentar é exclusivo aos
servidores municipais e somente pode ser utilizado na compra
de produtos agropecuarios na feira do municipio. Os participan-
tes devem ser produtores rurais ou Micro Empreendedor Indi-
vidual - MEI (agroindustria de pequeno porte do municipio de
Guarapari, Espirito Santo), credenciados junto ao poder publico
municipal e possuirem nota fiscal de produtor rural. A troca
dos tickets por moeda corrente nacional somente podera ser efe-
tuada no orgao responsavel na prefeitura municipal. A gestao
do Ticket-feira é de responsabilidade da prefeitura, que pos-
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sui acompanhamento permanente para fins de evitar possiveis
fraudes na aplicacdo dos recursos publicos. Com o objetivo de
facilitar as operacoes e reduzir os custos operacionais, os tickets
em papel estdo sendo substituidos por cartées magnéticos. Para
melhor identificacdo dos feirantes credenciados, ha a utilizacao
de um banner colocado nos seus respectivos estandes.

Controle

O controle das regras ocorre por meio da administracdo pu-
blica municipal, para zelar pela utilizacdo dos recursos publi-
cos. Dessa forma, os 6rgaos de controle do municipio analisam
se de fato os recursos estdao sendo utilizados para a finalidade
para a qual consta na Lei.

Origem e desenvolvimento

Local

Guarapari, Espirito Santo, Brasil

Responsaveis

Chefe do poder executivo (prefeito municipal) e servidores da
prefeitura municipal.

Desenvolvimento

No municipio de Guarapari, Estado do Espirito Santo, os
gestores publicos identificaram que, apesar de sua localiza-
cao litoranea privilegiada, com elevado potencial turistico, ha-
via muitos entraves para o desenvolvimento do mercado local.
Este diagnoéstico se mostrava nas dificuldades de insercdo nos
canais tradicionais de comercializacdo, como supermercados e
Centrais de Abastecimento (CEASAs), pelos pequenos produto-
res rurais do municipio. Nesse sentido, alinhado ao movimen-
to recente dos chamados “novos consumidores”, com um papel
mais exigente quanto a qualidade dos alimentos consumidos
e sua propensao em adquirirem produtos diferenciados, como:
artesanais, alimentos frescos como os do segmento de frutas,
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legumes e verduras (FLVs), entre outros. Assim, em 2014, atra-
vés da Lei N°. 3790, foi instituido o Ticket-feira no ambito do
municipio onde:

Art. 1° - Fica o Chefe do Poder Executivo autorizado a instituir
o PROGRAMA TICKET FEIRA, no valor de até R$ 30,00 (trinta
reais), que sera fornecido aos servidores publicos ativos no am-
bito da administracao direta extensivo aos servidores cedidos ou
localizados na Autarquia Municipal cognominada de Instituto
de Previdéncia dos Servidores do Municipio de Guarapari — IPG,
para ser utilizado nas feiras livres de produtores rurais, creden-
ciadas pelo Poder Publico Municipal.

§ 1° - Poderao participar do programa apenas produtores rurais
ou Microempreendedor Individual - MEI (agroindustria de pe-
queno porte do Municipio de Guarapari), devidamente regular e
com autorizacao de trabalho nas feiras do Municipio.

§ 2° - O Ticket Feira destina-se a complementacéo alimentar dos
funcionarios publicos municipais, indicados nesta Lei.

§ 3° - Entende-se como agricultura familiar também os produtos
oriundos das agroindustrias rurais de pequeno porte e associa-
coes de mulheres (GUARAPARI, 2014).

A Lei ainda relata que “As despesas com o Ticket Feira serao
pagas mensalmente e diretamente aos feirantes credenciados,
mediante apresentacao dos tickets e nota fiscal de produtor ru-
ral ou notas fiscais avulsas, em se tratando de MEI, no més
competente” (GUARAPARI, 2014, Art. 6).

Parcerias

O programa busca aproximar os agricultores locais (feiran-
tes) com os consumidores (servidores municipais). Para isso, a
gestdo publica municipal atua fazendo esse elo através da dis-
tribuicao do Ticket -feira.

Produtores participantes
Caracteristicas

De acordo com o Censo Demografico de 2018, do Institu-
to Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o municipio
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de Guarapari possuia 122.982 habitantes. A area da unidade
territorial € de 591,815 km? e uma densidade demografica de
207,8 hab./km?. No ano de 2016, o salario médio mensal era
de 1,8 salarios minimos. O municipio possui 772 estabeleci-
mentos agropecuarios, que ocupam 20.374,860 hectares, onde
sao cultivadas diversas producodes vegetais e animais (IBGE,
2018). Mesmo sendo conhecido por belas praias, possui mui-
tos estabelecimentos agropecuarios. Assim, pode ofertar uma
diversidade de alimentos para os consumidores locais e de ou-
tros mercados. Em entrevista a coordenacao do Programa, foi
verificado que em agosto de 2018 o Ticket-feira contava com 53
produtores participantes.

Valores

Mesmo os valores de compras nao sendo idénticos para todos
os agricultores, a média anual dos recursos, considerando o to-
tal alocado pela prefeitura, perfaz o montante de R$ 27.169,81
por ano/agricultor, como fonte de renda para cada familia dos
53 produtores.

Concorréncia

Os produtores comercializam diversos produtos na feira.
Sendo assim, os concorrentes sao os proprios produtores, que
buscam vender os produtos agropecuarios para os funcionarios
publicos. E interessante notar que a feira nao é exclusiva para
o programa Ticket-feira. Além dos recursos do programa, eles
ofertam produtos para o publico em geral, e concorrem entre si
para atrairem os clientes.

Como participar
Condicoes para entrar no mercado

Os produtores rurais (feirantes) deverao se credenciar junto
ao poder publico municipal, e é exigida nota fiscal de produ-
tor rural. Para produtos beneficiados, a prefeitura de Guarapari
possui o Servico de Inspecao Municipal (SIM), através da Vigi-
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lancia Sanitaria, como mecanismo de incentivar a agroindustria
familiar local e zelar pela seguranca do alimento fornecido aos
consumidores.

Condicéoes para sair (exclusao)

A dificuldade de seguir as normas como a inspecao sanitaria
de alimentos ou fraudes podem promover a exclusado dos produ-
tores na politica do Ticket-feira.

Produtos

Tipos de produtos para chamar a clientela

A agroindustria local produz diversos itens derivados de lei-
te (lacteos), da mandioca, temperos, embutidos, entre outros.
Além disso, ha a presenca de frutas, legumes e verduras (FLVs).
Um ponto descrito pela coordenadora do programa € que os pro-
dutos fora dos padroes de mercados, como, por exemplo, a agua
de coco verde, pode ser vendida ao invés de unidade (coco) como
litro de agua. Isso permite que produtos que nao teriam valor
nos mercados tradicionais possam ser comercializados, dimi-
nuindo as perdas e o desperdicio. Assim, o feirante (agricultor),
no ato da venda, perfura os cocos de diferentes tamanhos e
coloca a agua em um recipiente proprio. Com isso, o valor da
venda se da por litro e nado por unidade de fruta (coco).

Gama de produtos possiveis

Os produzidos pela agricultura familiar local (do municipio).

Variacoes na oferta

A feira proporciona uma relacao de maior proximidade pro-
dutor-consumidor e sempre ha a necessidade de um olhar
atento dos produtores (feirantes) na diversificacao da oferta de
produtos para acompanhar as necessidades e desejos os consu-
midores locais. Isto exige dos produtores novas estratégias na
escolha de produtos cultivados e/ou beneficiados para evitar
desequilibrios de ofertas.
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Riscos de perda

Nas feiras, como nao ha contratos previamente definidos,
existe um risco dos produtores produzirem e ndo conseguirem
comercializar os seus produtos. Porém, na medida em que os
produtores conhecem melhor os consumidores, eles podem es-
tabelecer lacos de confianca e ja definirem produtos que podem
ser adquiridos, por exemplo, o consumidor solicitar que os pro-
dutores ofertem determinados produtos nao tdo convencionais.
No ambiente das feiras existe a possibilidade de negociacao de
precos entre ofertantes e demandantes, o que pode auxiliar para
que produtos que nao forem comercializados por ndo cumprir
os chamados “padroes de mercado” possam ser vendidos por
precos menores diminuindo perdas e desperdicio dos alimentos.

Produtos complementares

Uma das grandes possibilidades da aproximacdo de cadeias
agroindustriais curtas, como a comercializacao nas feiras, é a
possibilidade de compartilhamento de informacdes entre quem
oferta e quem demanda. Dessa forma, essa sinergia proporcio-
na a possibilidade de venda de produtos complementares que os
produtores ndo imaginavam comercializar, mas, e verificam na
pratica novas oportunidades de negocios.

Funcionamento e Investimento

Investimento coletivo

Um dos investimentos coletivos € ofertado pela prépria pre-
feitura municipal, que consiste no espaco para a realizacdo da
feira. Outro é a capacitacdo dos agricultores, por meio da As-
sisténcia Técnica e Extensao Rural (ATER), e pelo Servico de
Inspecao Municipal (SIM), com o apoio da Vigilancia Sanitaria,
como mecanismo de incentivar a agroindustria familiar local.
Como se sabe, o valor exato que cada agricultor comercializa
para o programa, através da utilizacao do ticket (moeda social),
€ possivel, por exemplo, direcionar um percentual das vendas
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de cada feirante para o funcionamento e investimento coletivo,
como na aquisicao de equipamentos a serem utilizados na feira
para acomodacao de produtos, tendas, entre outros.

Investimento individual

Os agricultores, para comercializarem os seus produtos na
feira, além das questdes técnicas de cobrir os custos de produ-
cao, podem necessitar de investimentos em estruturas de logis-
tica, como um veiculo para se deslocarem das areas rurais para
a cidade, assim como estruturas de comercializacdo, como cai-
xas de acondicionamento dos produtos, balanca, entre outros.
Especialmente para produtos mais frescos, pode ser necessario
maior investimento em equipamentos de refrigeracdo e demais
itens relacionados. E importante na fabricacdo dos produtos in-
dustrializados observar os custos para legalizar os empreendi-
mentos dentro das exigéncias do sistema de inspecao sanitaria.

Custos fixos e variaveis (funcionamento)

A organizacdo social, mediante a criacdo de associacoes
e cooperativas, tende a ser muito util para diluir custos de
transporte e beneficiamento. Com maior escala de producao,
diminui-se os custos por unidade transportada e/ou produzi-
da. E importante aos agricultores imobilizar menos recursos
fixos, haja vista que se mudarem de atividade, terdo menos
problemas de desfazer-se destes ativos. Nos custos variaveis,
como insumos, a organizacao social também € benéfica aos
produtores. Com maior escala, melhora o potencial de nego-
ciacdo frente aos fornecedores. Um dos custos por parte da
gestao € o aluguel de maquinas de cartdes e ha, também, por
parte da gestao publica, o custo de limpeza do local da feira.

Gestao de precos

Os precos podem ser geridos com base nos custos de pro-
ducao dos agricultores, porém, principalmente com base na
oferta e demanda. Assim, agricultores que ofertam produtos
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diferenciados e com maior aceitacdo pelos clientes tendem a
obter maiores margens de lucros. Dessa forma, como a feira €
um espaco de concorréncia entre compradores e vendedores, as
inovacoes em produtos, processos e fatores relacionais, como a
confianca, permite que uns produtores se destaquem e consi-
gam obter maiores ganhos, disponibilizando produtos diferen-
ciados com maiores precos, aumentando a sua lucratividade.

Margens de lucro

E importante por parte dos produtores buscarem a diferen-
ciacao dos produtos para ter a possibilidade de um ganho extra.
Também é relevante que os produtores procurem diminuir cus-
tos de producéo, seja com a adocao de tecnologias que poupem
terra ou trabalho, ou utilizacdo de técnicas como a diversificacao
produtiva, economia de escala, economia de escopo, entre outros.

Clientela e promocoes

Tipos de clientes

Os clientes do Programa Ticket-feira sdo os servidores pu-
blicos ativos no ambito da administracdo direta, extensivo aos
servidores cedidos ou localizados na autarquia municipal, cog-
nominada Instituto de Previdéncia dos Servidores do Municipio
de Guarapari — IPG. Vale ressaltar que esses clientes também
podem adquirir outros produtos com recursos proprios, assim
como os feirantes podem comercializar para os diversos con-
sumidores das feiras livres de produtores rurais, credenciadas
pelo poder publico municipal.

Frequéncia

As feiras livres sao realizadas na sede do municipio de Gua-
rapari, geralmente aos finais de semana.

Ligacao produtor-consumidor

As feiras livres, além de espaco de comercializacdo de produ-
tos, € um espaco de socializacédo e trocas de experiéncias entre
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produtores e consumidores. Alguns feirantes procuram intera-
gir mais com seus consumidores, promovendo um estreitamen-
to no relacionamento e fidelizacdo que contribui para a inova-
cao, com reflexos nos padroes de qualidade dos produtos.

Gestao da comunicacao

Os feirantes que adotam o Ticket-feira expéem uma identifi-
cacao (banner) para mostrar aos consumidores que fazem parte
do programa, conforme figura 1.

Figura 1 - Identificacao dos feirantes que participam do Programa
Ticket-feira em Guarapari, Espirito Santo, Brasil

SERVIDOR PUBLICO

Aproveite mais essa facilidade!

PREFEITURA DE

- GUARAPARI

Fonte: Prefeitura Guarapari (2015).

Imagem de comunicacao/ marketing

Os consumidores recebem informacoes sobre a realizacao de
feiras, e os comerciantes se identificam como participantes do
programa. Sendo assim, cada feirante cria sua estratégia de co-
municacao e marketing, como forma de atracao dos clientes, no
caso, os servidores publicos que recebem o Ticket-feira.
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Apresentacao dos produtos

Ha uma diversidade de produtos na feira, desde os frescos,
como frutas, legumes e verduras (FLVs), bem como produtos
da agroindustria, ndo se exigindo marca, porém, no caso de
agroindustria, ha a necessidade da inspecao pela Vigilancia Sa-
nitaria do municipio.

Logistica
Deslocamento

A logistica € de responsabilidade dos feirantes, o que pode
ser um empecilho para agricultores que possuem dificuldades
de transporte. Todavia, a cooperacao e organizacao social e co-
munitaria, como o compartilhamento de veiculos, é de grande
relevancia para diminuir os custos de deslocamentos.

Abastecimento

Os proprios feirantes abastecem as bancas, e os consumido-
res adquirirdo os produtos disponiveis podendo ter a opcao de,
caso nao haja o produto em uma banca, comprar em outras.
Assim, € importante que as feiras tenham uma diversidade de
produtos que despertem o interesse dos clientes e que se pos-
sa atender o conjunto de suas necessidades, ndo apenas como
uma obrigacao de utilizacao do ticket.

Datas e horarios

As feiras geralmente ocorrem pela manha, nos fins de sema-
na, na sede do municipio. Pela dinamica tipica das feiras, quem
chegar mais cedo tera maioropcao de escolha. As datas e hora-
rios podem ser um empecilho para alguns produtores que nao
possuem disponibilidade nestes dias/horarios. Sendo assim, a
variedade de horarios também é um fator relevante, bem como,
os contatos entre feirantes e consumidores para guardar produ-
tos, numa espécie de compromisso de compra/venda.
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Permanéncia nos locais de venda e tempo de preparo

Normalmente, a permanéncia nos locais de venda é de um
turno, por exemplo, em um bairro, no domingo de manha. Os
produtos podem ser frescos ou embalados. Os feirantes podem
oferecer servicos diferenciais, tais como, comercializar o café
torrado e moer no momento da comercializacao.

Dificuldades, limites e perspectivas

Vantagens

A principal vantagem aos produtores é ter mais um canal
de comercializacao, inclusive com produtos diferenciados nao
aceitos em mercados tradicionais. Para os consumidores, a pos-
sibilidade de aquisicao de produtos frescos, variados e da agri-
cultura local.

Desvantagens/Inconvenientes

Por parte dos feirantes, a confianca nos gestores publicos €
de grande importancia, pois atrasos na troca da moeda social
(ticket) para a moeda corrente (real) podem prejudicar os agri-
cultores e gerar descapitalizacao. Por parte dos consumidores,
alguns poderao se sentir lesados por nao querer adquirir os pro-
dutos comercializados na feira ou pelas feiras serem distantes
de suas residéncias. Entretanto, a logica presente no ticket €
um complemento do vale refeicao.

Pontos de sucesso

Um dos fatores que influenciam o sucesso € a confianca na
gestdo publica para que os feirantes facam adesao ao programa.
Por parte dos consumidores, a diversidade e a qualidade dos
produtos sdo elementos que contribuem para o sucesso do pro-
grama, além da possibilidade de os feirantes comercializarem
outros produtos para o publico em geral, e ndo somente restri-
tos ao pagamento pelo Ticket-feira.
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Fatores de risco

Tendo em vista o programa ter sido instituido por lei muni-
cipal, a mudanca na gestdo publica pode modificar a politica e
até mesmo extinguir o programa. O atraso ou nado pagamento
aos feirantes que possuem o ticket também contribui como fator
de risco e, inclusive, pode desestimular a aceitacao dos tickets
dos funcionarios publicos. As fraudes no sistema no que tange a
comercializacao dos tickets, da mesma forma, pode ser um pro-
blema. Sendo assim, algumas medidas estdo sendo implantadas
na prefeitura de Guarapari, como a utilizacdo de cartoes magné-
ticos, que diminuem o custo operacional e evitam adulteracoes,
na medida em que se exige, no momento da compra, mecanismos
de identificacao do beneficiario do ticket.

Potenciais e pistas/dicas

O valor repassado do Governo Federal para a prefeitura de
Guarapari adquirir alimentacao escolar em 2017 atingiu o mon-
tante de R$ 2.087.517,20 (FNDE, 2018). Conforme a necessi-
dade de comprar 30% da agricultura familiar para o Programa
Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE), o valor minimo que
deveria ser comprado para a alimentacao escolar seria de R$
626.255,16, naquele ano. Em entrevista com a coordenadora do
Programa Ticket-feira, identificou-se que o volume de recursos,
atual, adquirido da agricultura familiar local, considerando os
cerca de 4.000 servidores e o valor do ticket em R$ 30/més, che-
ga-se a ordem de R$ 120.000,00/més, perfazendo um acumu-
lado de R$ 1.440.000,00, por ano. Conclui-se assim que, mes-
mo aparentemente sendo baixo o valor do ticket, por servidor,
o montante de recursos alocados com o Programa Ticket-feira
ultrapassa inclusive o valor de compras para o PNAE. Outro
potencial é a disseminacao da pratica, para além da adminis-
tracao publica, envolvendo a iniciativa privada. As empresas lo-
cais podem fornecer o ticket como complemento de alimentacao,
auxiliando na agricultura familiar e desenvolvimento regional.
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Ademais, um diferencial é a garantia de mercado aos agriculto-
res locais proporcionada pelo mecanismo do ticket destinar-se
exclusivamente a compra de produtos agropecuarios da feira.

REFERENCIAS

FUNDO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO DA EDUCACAO (FNDE). Liberagées. Con-
sultas Gerais. Disponivel em: < http://www.fnde.gov.br/pls/simad/internet_fnde.
liberacoes_01_pc >. Acesso em 03 fev. 2021.

GUARAPARI, Municipio de. Lei n°. 3790/2014. Dispoe sobre a instituicao Do Ticket
Feira no ambito do municipio de Guarapari e da outras providéncias. Guarapari
— ES. 14 de julho de 2014. Disponivel em: < http://www3.cmg.es.gov.br/Arquivo/
Documents/legislacao/html_impressao/L37902014.html>. Acesso em 03 fev. 2021.

. Prefeitura institui ticket feira a servidores publicos. Programa devera gerar até
R$ 1.8 milhédo a produtores rurais de Guarapari. 19 de Janeiro de 2015. Disponivel
em: < http://vitrinecapixaba.blogspot.com/2015/02/prefeitura-de-guarapari-insti-
tui-ticket.html >. Acesso em 03 fev. 2021.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Cidades. Espirito
Santo. Guarapari. Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/es/guarapa-
ri/pesquisa/33/29171?tipo=ranking>. Acesso em 03 fev. 2021.

271



»

CAPITULO 18

MOVIMENTO ORGANICO SOLIDARIO:
COMPRA DIRETA E DOACAO DE CESTAS

Thaise Costa Guzzatti

Introducao

A pandemia da Covid-19 fez surgir muitas acoes de arre-
cadacao e distribuicdo de alimentos no Brasil. A iniciativa em
tela se diferencia, ao mesmo tempo em que se consolida como
um modelo de negocio social, atuando em duas frentes. De
um lado, apoiando agricultores/as familiares, produtores/as
organicos/as, que tiveram dificultadas as condicoes de esco-
amento de suas producodes. Por outro lado, levando alimen-
tacdo saudavel para pessoas em situacdo de vulnerabilida-
de social e inseguranca alimentar ainda mais agravadas pela
pandemia.

Constitui-se, desta forma, como circuito curto que promove
a democratizacdo da alimentacao organica. O Organico Solida-
rio € uma iniciativa de abrangéncia nacional, sendo desenvol-
vida nos estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e San-
ta Catarina. Através da captacédo de doacdes financeiras e do
trabalho voluntario, cestas de frutas, verduras e legumes sédo
adquiridas de produtores organicos e doadas para milhares
de familias. Esta ficha técnica tem como objetivo apresentar e
refletir sobre o programa a luz do caso catarinense. Sao deta-
lhadas as formas de organizacao do programa, regras de fun-
cionamento, estratégias de marketing e transparéncia, formas
de participacdo, além de uma avaliacdo geral e expectativas da
iniciativa.
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O organico solidario nos “cantos” e no “purgatorio”!: A apli-
cacao de uma iniciativa de compra direta de alimentos orga-
nicos e doacao de cestas em Santa Catarina

Iniciativa solidaria, sem fins lucrativos, que leva alimentos
organicos, em complemento a cesta basica tradicional, para fa-
milias que tiveram agravada, durante a crise da Covid-19, a
situacao de vulnerabilidade social. A acdo destina, semanal-
mente, centenas de cestas contendo frutas, legumes e verduras
produzidas por uma rede de agricultores familiares organicos,
que também sofrem os impactos da pandemia (Figura 1).

Figura 1 - Cestas do Organico Solidario em Santa Catarina

' M organico .
solidario

o e duta s

¥ win. organicosolidario org

Foto: Thaise Guzzatti

1 Normalmente, os brasileiros sao convidados a vir ver os “encantos” de Santa Cata-
rina, que é apresentada como um “paraiso da pequena propriedade rural”. Vamos
tratar aqui dos “cantos invisiveis ou escondidos” — ou daquelas pessoas que estao
“a margem” e nos morros — e dos agricultores familiares que, com a pandemia do
Covid-19, vivem ainda mais intensamente o “purgatorio” da auséncia de apoio de
politicas publicas.
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Principios e organizacao
Conhecendo o Organico Solidario

O Organico Solidario € um programa de fortalecimento da pro-
ducao organica na agricultura familiar e de democratizacao do
acesso a este tipo de alimento de qualidade. Do ponto de vista
do apoio ao desenvolvimento da agricultura familiar organica, a
iniciativa compra produtos organicos; pratica um preco justo;
garante a compra recorrente (periodica); efetua o pagamento a
vista; e, permite uma flexibilizacao aos/as produtores/as — prio-
ritariamente pequenos — na selecao dos alimentos que comporao
as cestas entregues (sempre respeitando a quantidade acordada,
a diversidade e um percentual de frutas, legumes e verduras).

Além disso, as diferentes campanhas realizadas para a con-
quista de doadores para o programa, assim como a mobilizacao
de um time de voluntarias/os, exercem importante papel na
divulgacao e no esclarecimento da sociedade sobre os beneficios
da producao organica. Deixando claro, por exemplo, que esses
impactos positivos vao muito além da satide de quem come es-
ses alimentos. No aspecto da democratizacao, o Organico So-
lidario doa alimentos organicos para familias em situacao de
vulnerabilidade social e inseguranca alimentar. Assim, basica-
mente, o programa tem trés suportes e trés “publicos”: Produto-
res organicos, no campo; mais doadores/as e quem precisa de
apoio para comer bem e suportar a crise sanitaria, nas cidades.

Regras

Cada estado da federacao participante do programa adapta as
regras conforme sua realidade, mantendo principios do progra-
ma. Para o caso de Santa Catarina, tais regras adaptadas sao:
Agricultores/as fornecedores/as precisam:

- Ter uma producao diversificada de frutas, legumes e verduras

e que seja certificada (Certificacao organica por auditoria ou Sis-
tema participativo de garantia);
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- Ter condicoes de entregar a quantidade/volume de cestas ad-
quirida pelo programa semanalmente, quinzenalmente ou men-
salmente, a depender do acordo estabelecido com a curadoria
do programa responsavel pela escolha dos produtores, no centro
de montagens das cestas do Organico Solidario na Universidade
Federal de Santa Catarina. Ha a possibilidade de que parte do
que ele/a oferta resulte da aquisicao de parte da producao de
parceiros. Neste caso, os/as agricultores/as parceiros/as preci-
sam também ter certificacdo de producao organica e o documen-
to de comprovacao precisa ser encaminhado para a coordenacao
do Organico Solidario no momento de pactuacéo da lista de pro-
dutos que serao entregues;

- Possuir nota fiscal eletronica de produtor rural,

Adicionalmente, em Santa Catarina, decidiu-se pela priori-

zacao de compra de Unidades Familiares de Producao Agricola

(UFPA) conduzidas por jovens e/ou mulheres (Figura 2).

Figura 2 — Compra prioritaria de alimentos de unidades familiares
conduzidas por jovens e mulheres. Elaine e Serginho, as filhas
Dora e Maria e o colaborador Marlon, Sitio Flor Bela - Floriandépo-
lis/SC

Foto: Rafael Vicente
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Para doadores:

- Doadores podem colaborar com seu tempo e expertise, inte-
grando o time de voluntarios da iniciativa (nutricionistas, de-
signers, fotégrafos/a, dentre outros) e, também, através de doa-
cdo financeira. Neste caso, a cada R$ 50,00 (no inicio, eram R$
45,00), uma cesta é adquirida e entregue. E possivel, no entan-
to, doar um valor menor que este.

Para beneficiarios/as:

- Beneficiarios/as sao, necessariamente, familias cadastradas
pela Organizacdo Social parceira no municipio de distribuicao
da cesta e que estejam em situacdo de vulnerabilidade social
e inseguranca alimentar. No caso de Florianépolis, duas orga-
nizacdes que integram a Rede IVG - Instituto Vilson Groh par-
ticipam: a ACAM (Associacdo de Amigos da Casa da Crianca e
do Adolescente do Morro do Mocoté) e o CCEA (Centro Cultural
Escrava Anastéacia). Além delas, o Lar Recanto do Carinho, uma
“casa de acolhimento institucional” para criancas vitimas de vio-
léncia familiar, recebe semanalmente cestas (Figura 3).

Figura 3 - Entrega de cestas do Organico Solidario para moradores
do Morro do Mocoté, em Floriandpolis (SC)

Foto: Lara Decker
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Controle e transparéncia

Uma plataforma de doacoes, na Internet, foi criada (https://
organicosolidario.org) para que pessoas ou empresas possam
fazer doacoes por meio de cartdo de crédito ou boleto, escolhen-
do a iniciativa e o estado que querem apoiar. Os doadores podem
optar, ainda, por uma assinatura solidaria, com uma contribui-
cao mensal e automatica. No site ha uma area de transparéncia.
Nela, qualquer pessoa pode acessar os relatorios de doacoes
recebidas e de pagamentos realizados. Nas redes sociais sao
publicados relatos das entregas realizadas. O programa catari-
nense publica, adicionalmente, um boletim informativo a cada
entrega. Nele constam, dentre outras informacodes, depoimentos
e fotos de pessoas envolvidas no projeto (doadores, voluntarios,
coordenadores e familias que recebem).

Origem e desenvolvimento

Do Rio de Janeiro e Sao Paulo para Santa Catarina

O Organico Solidario teve inicio na segunda quinzena de mar-
co de 2020, em algumas comunidades do Rio de Janeiro. Logo
no inicio da pandemia da Covid-19, um grupo de empreendedo-
res se sensibilizou com a dificuldade de agricultores em escoar
suas producodes, tendo em conta que restaurantes, feiras e es-
colas — importantes canais de venda de alimentos — haviam sido
fechados. Ao mesmo tempo, tinham conhecimento de que havia
muita gente precisando comer. Sabiam, por exemplo, que mui-
tas criancas s6 tinham acesso a frutas, legumes e verduras nas
refeicoes feitas nas escolas, ficando, entao, submetidas a uma
maior inseguranca alimentar. Inicialmente, chamaram o pro-
grama de “Sabor de solidariedade” e mobilizaram amigos para
doacoes através de uma plataforma na internet ou via WhatsA-
pp. Com os resultados positivos, logo a iniciativa se ampliou,
mudou o nome para Organico Solidario — para deixar claro o di-
ferencial dos alimentos que compoem as cestas — e se expandiu
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para outros estados. Em Santa Catarina, o projeto teve inicio
em 24 de abril de 2020.

Responsaveis

O programa possui uma coordenacao nacional e outras em
cada estado, todas compostas por voluntarios. Cabe exclusiva-
mente a coordenacao nacional a administracao financeira (ges-
tdo de doacodes e pagamentos, transparéncia etc.) e o marketing.
As coordenacées estaduais competem, além da promocéo local,
a operacionalizacdo do programa em sua area de abrangéncia,
fazendo as adequacodes que sejam necessarias. De forma geral,
ha um operador financeiro (atualmente € a SITAWI Financas do
Bem), com uma plataforma que centraliza doacdes e faz a ges-
tdo financeira do recurso. Existe, também, um operador de lo-
gistica, empresa ou organizacao que faz a curadoria dos produ-
tores, seleciona os alimentos que comporao as cestas, sempre
em dialogo com os/as produtores/as, realiza a compra, recebe
os produtos, monta as caixas/cestas e as faz chegar até os/
as beneficiarios/as. Existem, finalmente, organizacdes sociais
que fazem a selecao e a curadoria de causas a serem apoiadas.
Nesse caso, no programa nacional sao duas parceiras: a Causei
(plataforma de voluntariado) e a Atados (plataforma social que
conecta pessoas a oportunidades de voluntariado em causas
sociais). Estas organizacoées filtram instituicoes e iniciativas lo-
cais e articulam com elas a realizacdo das entregas, periédicas
ou nao, para populacao vulneravel e em situacdo de inseguran-
ca alimentar.

Em Santa Catarina, essa estrutura foi organizada da forma
seguinte. A operacionalizacao logistica é realizada pelo Progra-
ma de Educacao Tutorial da Educacao do Campo (Pet Educam-
po), da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). O Pet
Educampo, juntamente com a Associacao de Agroturismo Aco-
lhida na Colénia, realiza a curadoria dos produtores e, como
ja mencionado no item “Regras”, a definicao de critérios para
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tal selecdo que, no caso, vao além daqueles que sdo obrigato-
rios no Organico Solidario. Na acao catarinense, definiu-se pelo
apoio a agricultura familiar, priorizou-se Unidades Familiares
de Producao Agricola (UFPA) “tocadas” por mulheres e jovens,
assim como demandou-se que as UFPA fossem certificadas para
a producao organica. A maior parte dos/as produtores/as sao
associados a Acolhida na Colbénia, que promove, ha mais de
vinte anos, além do agroturismo, a agricultura organica. Dadas
as limitacoes impostas pela pandemia da Covid-19, os/as pro-
dutores/as da Acolhida na Colonia também ficaram com difi-
culdades para escoar suas producoes. A venda para o Organico
Solidario, para além de possibilitar a continuidade das vendas,
permitia o fortalecimento do trabalho que desenvolvem no agro-
turismo, ao estreitar ainda mais as relagcoes campo e cidade.
Para a operacao logistica, buscou-se fazer com que a qua-
se totalidade dos valores arrecadados junto a doadores fosse
transferida aos agricultores fornecedores. Sabia-se que haveria
custos operacionais com transporte, uso de espaco, trabalho
para a montagem de cestas, embalagens, distribuicao e entrega.
Seria preciso, assim, minimiza-los. Para isso, organizou-se um
“centro de montagem de cestas” em dependéncias do Centro
de Ciéncias da Educacao (CED) da UFSC - no qual esta sedia-
do PET EduCampo, que estavam livres com a interrupcao das
atividades presenciais de ensino. Ao mesmo tempo, um time
de voluntarios/as foi mobilizado para tarefas praticas como a
recepcao dos produtos trazidos pelos agricultores, a montagem
das cestas em caixas de papelao personalizadas (doadas por
uma empresa parceira), o transporte dos produtos do “centro
de montagem” até as comunidades (um comércio de materiais
de construcao disponibiliza seus caminhdes com motorista) e
a distribuicao dentro das comunidades. O time de voluntarios
engloba, ainda, uma nutricionista (que realiza um trabalho de
educacao alimentar e nutricional e aproveitamento integral dos
alimentos, com dicas e receitas culinarias nos boletins informa-
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tivos e em canal no YouTube), mais designer, redator e fotogra-
fos que contribuem para a edicao dos citados boletins informa-
tivos, dentre outras pessoas que fazem do Organico Solidario
uma realidade em Florianopolis.

Como acontece, na pratica, o Organico Solidario em Santa Cata-
rina

A cada sexta-feira, é feito o balanco das arrecadacdes em
nivel nacional e, em seguida, emitido o comunicado de auto-
rizacao para confirmacao da entrega semanal em cada local.
No caso catarinense, todas as semanas foram realizadas en-
tregas?, e o numero de cestas semanais se manteve estavel em
cinquenta e cinco. Ha uma lista dos/as agricultores/as cre-
denciados pelo PET EduCampo e, para o fornecimento, faz-se
um rodizio entre eles/as. Se o/a produtor/a “da vez” nao tiver
condicoes de suprir os produtos, ele volta ao final da fila. Pac-
tuada a UFPA que fara a entrega, inicia-se a formacao da lista
de produtos para compor a cesta. Tal listagem se da a partir
da orientacao basica: seis quilos por cesta, com 12 a 14 itens,
contendo frutas, legumes e verduras. Recebida e pactuada a
lista, o pedido € confirmado, aos sabados pela manha. De sa-
bado até terca, é elaborado o boletim informativo. Ele contém
informacoes sobre o programa Organico Solidario e diversas
secoes divididas em trés partes. A primeira com dicas de cui-
dados para evitar o contagio com a Covid-19. A segunda, com
dicas e receitas culinarias a partir dos produtos da cesta. A
terceira parte mostra como e por quem o Organico Solidario é
desenvolvido, com depoimentos de doadores, coordenadores,
voluntarios, organizacoes parceiras e quem recebe as cestas.
Nas quartas-feiras, voluntarios, em aproximadamente uma
hora de trabalho, organizam o espaco no CED UFSC e prepa-
ram as caixas de papeldao que acomodarao os produtos (Figura
4).

2 De 24 de abril, data da primeira entrega, até 15 de outubro de 2020, ultima entrega
considerando o fechamento deste texto.
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Figura 4 - Centro de montagem de cestas e voluntarios do Organi-
co Solidario em Floriandpolis-SC

Foto: David Frankel

No inicio da manha seguinte — quinta-feira, o agricultor che-
ga com os produtos ao local. Um time de voluntarios apoia o
descarregamento dos alimentos, que chegam em caixas plasti-
cas retornaveis e os levam para a linha de montagem. Ali, ha a
transferéncia deles para as caixas de papeldo. Finalizado esse
processo, o transportador voluntario encosta o caminhao e as
cestas prontas sao carregadas. O caminhao segue, entao, para
a comunidade, estando o motorista acompanhado por alguns
voluntarios que apoiam o descarregamento e a entrega dos ali-
mentos. Finalmente, uma mensagem de agradecimento é ende-
recada aos doadores via redes sociais. Elas sdo acompanhadas
de fotos que registram a entrega. Pela dificuldade de acesso a
internet e de leitura por parte dos/as beneficiarios/as, procu-
ra-se incluir em cada cesta o impresso do boletim informativo a
ela correspondente. Doadores, parceiros, voluntarios e outros
interessados, o recebem via internet ou WhatsApp.
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Como participar

Um novo municipio ou estado que desejar integrar o Orga-
nico Solidario, além de dialogar com a coordenacao nacional,
precisara constituir localmente as diferentes frentes para ope-
racionalizacao do programa. Ou seja, a rede de apoiadores e vo-
luntarios; o operador que fara a curadoria dos produtores e a lo-
gistica para recebimento dos produtos e montagem das cestas;
as organizacoes sociais que farao as doacdes chegarem para
quem precisa; e, também, as campanhas locais de arrecadacao
de verbas para garantir as primeiras entregas.

Localmente, € preciso considerar que se ha uma arrecadacao
feita nacionalmente e que € distribuida aos estados, a principal
fonte de arrecadacao a ser considerada sera aquela que resul-
tara da mobilizacdo de doadores pessoas fisicas e juridicas do
municipio ou regiao.

Clientela e formas de estimulo a doacao e ao voluntariado

A principal estratégia de marketing é realizada via Instagram,
além do uso do proprio website do programa. Ha também, uma
pagina no Facebook e uma conta no YouTube. Varios influen-
ciadores digitais — Bela Gil e Marcos Palmeira, por exemplo, es-
pecialmente ligados as causas da agricultura organica e da ali-
mentacao saudavel — atuaram como embaixadores do Organico
Solidario, fizeram videos e postagens sobre o programa. Tratou-
se de uma alavanca significativa para o aumento da visibilidade
da iniciativa, logo transformada em engajamentos e doacoes.
Atualmente, mais de quatro mil pessoas seguem o Organico So-
lidario no Instagram.

Ao fazer colaboracoes via plataforma, o/a doador/a cadastra
seus dados pessoais. O gestor financeiro do programa passa a
enviar, entdo, através do contato cadastrado, mensagens eletro-
nicas de agradecimento, informativos e pedidos de continuidade
do apoio.
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Impactos, dificuldades, limites e perspectivas
Impactos

O Organico Solidario esta promovendo uma democratizacao
da alimentacdo organica, levando este tipo de sustento a quem
mais precisa dele, especialmente num momento tdo desestabi-
lizador como o gerado pela crise sanitaria, econdémica e social
ligada a pandemia da Covid-19. Em sete meses de programa3
(marco a outubro de 2020), ele arrecadou R$ 1.306.442,63.
Com esse recurso, foi possivel atender 72 comunidades, ten-
do sido distribuidas 29.281 cestas que continham 176 tone-
ladas de frutas, legumes e verduras e organicos. Somente em
Florianopolis, foram arrecadados, via doacgoées, R$ 63.500,00,
que permitiram a entrega de 1.533 cestas entregues, perfa-
zendo em torno de dez toneladas de alimentos frescos. Esses
numeros ndo podem ser negligenciados. Nao sdo, todavia, as
quantidades o grande “marco” do programa. Basta considerar-
mos que apenas as Centrais de Abastecimento do Estado de
Santa Catarina (Ceasa-SC), situadas na Grande Florianépolis,
movimentam, por dia, em torno de mil toneladas de alimen-
tos. Entretanto os produtos das CEASAs sdo convencionais e
comercializados, na maioria dos casos, via intermediarios ou
“atravessadores”. O grande diferencial do Organico Solidario,
que é pleno de sentido, € que ele aponta para novas relacoes
humanas baseadas na solidariedade e no interconhecimento,
assim como para formas de producao e venda de alimentos
que respeitem a natureza e a dignidade de homens e mulheres
do campo.

Considere-se, ao mesmo tempo que, apesar dos inumeros
avancos promovidos pelos circuitos curtos de comercializacao
de alimentos no sentido da democratizacao do acesso a alimen-
tos organicos, na maioria das experiéncias realizadas no Brasil,

3 Informacodes de transparéncia do portal <https://organicosolidario.org>, acessadas
em 08/10/2020.
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ainda nao foi possivel fazer com que pessoas em situacao de
vulnerabilidade social e inseguranca alimentar tivessem con-
dicoes para adquiri-los e comé-los. O Organico Solidario, neste
sentido, € uma experiéncia fundamental que mostra que, com
esforco e sentimento de reciprocidade social de uma parcela da
sociedade, maior numero de pessoas pode ter acesso a alimen-
tacao “de verdade” oriunda da producao organica.

Do lado da agricultura familiar, ha também um efeito muito
positivo do programa. Primeiro, pela venda direta e pelo paga-
mento a vista, dando maior flexibilidade para escoar os produ-
tos disponiveis, seguindo a sazonalidade de producao. Segundo,
porque o Organico Solidario tem permitido aos agricultores e
agricultoras familiares, uma importante reflexdo sobre o desti-
no final do alimento que eles/as produzem. Mais do que isso,
eles/as tém procurado acodes para dar continuidade a esse fluxo
do campo e agricultura familiar para a cidade e as populacoes
marginalizadas. Quantitativamente, no mesmo periodo, marco
a outubro de 2020, foram beneficiadas, em Santa Catarina, 48
Unidades Familiares de Producao Agricola.

Desvantagens ou Inconvenientes

A necessidade de balanco, semana a semana, das doacoes
recebidas gera inconvenientes para os/as produtores/as “da
vez” no rodizio, porque eles/as nao conseguem se organizar
previamente para essa venda. E 6bvio, que agricultores/as de
legumes e verduras precisam planejar sua producdo com pelo
menos dois meses de antecedéncia e projetar os mercados para
o escoamento dela. Como a venda para o Organico Solidario nao
€ garantida (nem o volume estabelecido com boa antecedéncia),
ha riscos de o programa ficar desabastecido e/ou dos/as pro-
dutores/as ficarem com sua producdo represada. Da mesma
forma as organizacoes parceiras e as comunidades precisam ter
uma maior antecipacado para organizar as entregas, ja que elas
precisam realizar previamente o mapeando e a mobilizacdo das
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familias que estdo em maior situacao de vulnerabilidade. As-
sim, oscilacdées no numero de cestas disponiveis para entrega
terao como consequéncia a geracao de grandes tensoes, além do
desapontamento e da permanéncia da inseguranca alimentar
naquelas familias que puderam ser contempladas. Dessa for-
ma, um planejamento e uma operacionalizacao que considerem
o médio prazo permitem maior seguranca nas duas “pontas”
(quem produz e quem consome), além de potencializar as acoes
de Educacao Alimentar e Nutricional nas comunidades atendi-
das, que tém se mostrado muito necessarias.

Fatores de risco

O principal risco de um programa como o Organico Solidario,
cyjo funcionamento pressupodes recursos externos — originarios
de doadores/as — para seu funcionamento, esta na possibilida-
de diminuicdo (e, mesmo, de grande oscilacdo) do numero e/ou
do volume de contribuicdes financeiras solidarias. Esses com-
ponentes podem ser consequéncia do agravamento da estagna-
cao econdmica que €, ao mesmo tempo, o fator que exacerba a
vulnerabilidade social das pessoas que habitam as comunida-
des atendidas. Nesse sentido, para buscar atenuar essa pos-
sibilidade, € fundamental levar em conta que os/as doadores/
as tém se mobilizado especialmente pelas causas do projeto:
promover alimentacao saudavel, para quem mais precisa se ali-
mentar bem, em um periodo em que a saude esta ameacada; e,
ao mesmo tempo, fortalecer a agricultura familiar organica.

Potenciais e Pistas/Dicas

A principal reflexdo atual da coordenacao e parceiros do Or-
ganico Solidario se da em torno da pergunta: como tornar per-
manente uma acdo que surgiu como emergencial? O desafio €
a continuidade, mas também a melhoria do Organico Solidario.
Varias ideias estdo sendo discutidas, para além das estratégias
de manutencdo e ampliacdo das doacodes. Fala-se, por exem-
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plo, da criacdo, em parceria com os agricultores e agricultoras
do projeto, de uma “cesta social”. Ela seria vendida, a um pre-
co muito acessivel e em grande escala, nas comunidades atu-
almente atendidas com as doacdes. Outra possibilidade seria
incluir beneficios aos/as doadores/as. Por exemplo, cada do-
acao correspondente a uma cesta entregue, daria direito ao/a
doador/a a um ticket de bonus, que permitiria a ele/a adquirir,
para si proprio/a, uma cesta pelo preco pago ao agricultor. Ou-
tra estratégia seria, uma vez passada a pandemia da Covid-19,
dar continuidade ao fornecimento — entdo como venda direta —
para as instituicoes que atendem com alimentacdo criancas e
idosos nas comunidades marginalizadas. O que tem mostrado
a experiéncia do Organico Solidario em Santa Catarina € que o
fato de os produtos serem de alta qualidade e dos precos serem
justos (e competitivos!) tem sensibilizado tais instituicoes nessa
direcao. De toda forma, € certo que o programa com a caracte-
ristica solidaria e de doacao € indispensavel e deve continuar.
Uma vez que ha muitas pessoas que nao terdo, por muito tem-
po, condicdoes minimas para comprar o que € necessario para
alimentar dignamente suas familias.
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CAPITULO 19

COMPRA DIRETA PARANA:
NOVA OPCAO PARA A
AGRICULTURA FAMILIAR

Angelita Avi Pugliesi
Marcia Cristina Stolarski

Introducao

Uma das grandes inovacoes nas politicas publicas de segu-
ranca alimentar no Brasil refere-se a utilizacao das aquisicoes
governamentais de alimentos como instrumento de estimulo a
producéo local e a criacdo de circuitos espacialmente delimita-
dos de producao e distribuicao alimentar.

Em 2003, o Governo Federal estabeleceu o marco institucio-
nal das compras publicas da agricultura familiar (AF), que ocor-
reu com a implantacao do Programa de Aquisicao de Alimentos
(PAA). Uma nova sistematica de compra € oficializada desde en-
tdo: a chamada publica. Esse procedimento administrativo visa
selecionar a melhor proposta, mediante dispensa de licitacao.

Esta modalidade de aquisicao expandiu sua abrangéncia,
abarcando o fornecimento de géneros alimenticios para o Pro-
grama Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE), a partir de
2009. A Lei Federal n°® 11.947 /2009 estabeleceu a obrigatorie-
dade de destinacdo minima de 30% dos recursos federais para
aquisicao de alimentos provenientes da AF.

Considerando os diversos critérios de classificacao previstos
pela legislacdo do PNAE e a grande heterogeneidade de cultu-
ras entre uma regiao e outra observada no estado, a Secreta-
ria de Estado da Educacao do Parana - Fundepar! implantou

1 Instituto Paranaense de Desenvolvimento Educacional - FUNDEPAR
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a Chamada Publica Eletronica a partir de 2010. Esse modelo
€ mais versatil, inclusivo e intuitivo para selecionar fornecedo-
res e realizar a aquisicao de alimentos in natura e minimamen-
te processados da AF, sendo a primeira entidade executora do
Brasil a aplicar a lei e a cumprir a meta de aquisicdo de 30%.
A ferramenta eletronica utilizada desde entdo tem viabilizado
uma aquisicao de alta complexidade em funcdo do ntimero de
beneficiarios, fornecedores, variedade de produtos, critérios de
classificacao e tipo de alimentos (convencionais e organicos).

A implantacao do Programa Compra Direta Parana ocorreu
em 2020, em plena pandemia da Covid-19, agregando os mes-
mos conceitos e logica utilizados no PAA e PNAE. O Programa
incentiva o acesso e consumo de alimentos frescos (considera-
dos “protetores”) pela populacado mais carente, a valorizacao dos
circuitos curtos, a promocéao de renda no campo, a producao de
alimentos diversificados, além de fomento ao desenvolvimento
sustentavel e local. O Compra Direta prioriza a populacdo mais
vulneravel, com observancia as diretrizes, principios e objetivos
estabelecidos na Lei Estadual n° 16.565/2010, do Sistema Es-
tadual de Seguranca Alimentar e Nutricional — SISAN PR (Pa-
rana, 2010). O primeiro edital inovou ao incluir nos critérios
de classificacao, pontuacao diferenciada para a participacao de
mulheres e jovens até 29 anos.

Objetivos do programa

Objetivo Geral

Promover o acesso e o abastecimento da rede socioassisten-
cial, equipamentos publicos e da populacdo em situacao de in-
seguranca alimentar a alimentacdo complementar saudavel e
diversificada, proveniente da AF, mediante aquisicao por cha-
mada publica eletronica.

Objetivos Especificos

I - Incentivar a AF, promovendo a sua inclusdo econémica, so-
cial e digital, com fomento a producao com sustentabilidade, ao
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processamento, a industrializacdo de alimentos e a geracao de
renda;

II - Incentivar o consumo, a visibilidade e a valorizacado dos ali-
mentos produzidos pela AF;

IIT - Promover o acesso a alimentacao complementar, com qua-
lidade e regularidade necessarias, as pessoas em situacado de
inseguranca alimentar e nutricional, sob a perspectiva do direito
humano a alimentacdo adequada e saudavel;

IV - Fortalecer circuitos locais, regionais e redes de comerciali-
zacao;

V - Promover e valorizar a biodiversidade e a producao organica
e agroecologica de alimentos, e incentivar habitos alimentares
saudaveis em nivel local, regional e estadual;

VI - Fomentar a participacdo de organizacdes fornecedoras cons-
tituidas por mulheres, jovens, povos e comunidades tradicionais;

VII - Estimular o cooperativismo e o associativismo.

Beneficiarios

Constam como beneficiarios diretos do programa a rede so-
cioassistencial, restaurantes populares, cozinhas comunitarias,
hospitais filantrépicos, Centros de Referéncia de Assisténcia So-
cial (CRAS) e Centros de Referéncia Especializado de Assisténcia
Social (CREAS). Estes dois ultimos segmentos sao autorizados a
disponibilizar os alimentos, na forma de cestas basicas, direta-
mente a populacao.

Paralelamente, sao beneficiados também as organizacoes da
AF (associacoes e cooperativas detentoras da Declaracao de Ap-
tidao ao PRONAF — DAP Juridica) e agricultores familiares.

Caracteristicas da aquisicao

As principais caracteristicas da Chamada Puablica para forne-
cimento do Programa Compra Direta Parana sao:

i. Participacao exclusiva de organizacoes detentoras da Declara-
cao Aptiddao ao PRONAF (DAP Juridica), que possuam mais de
50% de agricultores no Paran3;

ii. Cadastro das propostas, classificacdo e controle da execucao
por sistema eletroénico;
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iii. Limite de até RS 20.000,00/agricultor/ano;

iv. Aquisicao de 75 géneros divididos em 11 grupos (Arroz, Com-
plementos, Farinhas, Feijoes, Frutas, Hortalicas, Legumes e Tu-
bérculos, Ovos, Panificados, Sucos/Polpas e Temperos);

v. Categorias prioritarias de fornecedores: organizacdées com
mais de 50% de povos e comunidades tradicionais, assentados,
jovens, mulheres e agricultores organicos;

vi. Utilizacao do preco referencial estabelecido pelo Departamen-
to de Economia Rural (DERAL). Os precos estabelecidos repre-
sentam a remuneracdo que os agricultores familiares recebem
pela venda de seus produtos em ambito municipal, ou seja, nas
feiras locais de produtores;

vii. Adicional de até 30% para alimentos organicos;

viii. Financiamento pelo Fundo Estadual de Combate a Pobreza
(FECOP), que apresenta a finalidade de apoiar projetos que vi-
sem a reducao da pobreza, da desigualdade social e a promocéo
da Seguranca Alimentar e Nutricional (SAN).

ix. Fiscalizacdo e monitoramento pela Secretaria de Estado da
Agricultura e Abastecimento - SEAB, Instituto de Desenvolvimento
Rural do Parana — IDR, conselhos de controle social (Conselho Na-
cional e Estadual de Seguranca Alimentar e Nutricional - CONSEA
e Conselho Regional de Seguranca Alimentar e Nutricional - CORE-
SAN), Tribunal de Contas do Estado e demais 6rgaos de controle.
A chamada publica eletronica tem como principal objetivo
permitir o cadastro das propostas de cooperativas e associacoes
da AF e classifica-las automaticamente, de acordo com os cri-
térios e prioridades previstas. O modelo desenvolvido permite o
fornecimento de grande variedade de alimentos, e ainda, a pos-
sibilidade de substituicao de itens dentro do mesmo grupo, em
decorréncia de problemas climaticos, logisticos e de sazonalida-
de. O sistema eletronico desenvolvido € considerado referéncia
no pais, por conseguir unificar em um processo a aquisicao de
todos os itens para todos os beneficiarios, incluindo-se todas as
etapas (elaboracao dos projetos de venda, classificacao, habili-
tacao e controle de execucao dos contratos).
Apo6s abertura do sistema para elaboracdao de propostas, os
fornecedores se cadastram, registrando sua razao social, CNPJ,

290



endereco, senha de acesso, cadastro da Declaracao de Aptidao
ao Pronaf (DAP) juridica, extrato da DAP e DAPs fisicas — nome
do agricultor, numero da DAP, municipio da DAP e sexo, sele-
cionam grupos e alimentos que pretendem fornecer e locais. De
acordo com o tipo de produto proposto, o sistema exige anexar
documentos sanitarios e/ou certidoes de producao organica e
agroecologica.

Com estes dados, o sistema emite o pré-projeto de venda com
quantidades, tipos de alimentos (convencionais ou organicos) e
valores a fornecer por entidade e no total. Desta forma, os pro-
jetos sao elaborados/calculados automaticamente pelo sistema,
constituindo-se uma das maiores facilidades no processo, haja
vista nao ocorrer erro de calculo.

Para possibilitar a classificacao eletronica, o sistema Compra
Direta Parana foi programado para compatibilizar os critérios
de forma associada, de forma a respeitar a sequéncia de priori-
dades: fornecedores locais, regionais e estaduais, nesta ordem,
e, concomitantemente, de fornecedores prioritariamente organi-
cos, agroecologicos, compostos por agricultores indigenas, qui-
lombolas, beneficiarios da Reforma Agraria, mulheres e jovens.

Grupos de alimentos

Para viabilizar esta aquisicao, o Departamento de Seguranca
Alimentar e Nutricional — DESAN, em conjunto com a Compa-
nhia de Tecnologia da Informacado e Comunicacdo do Parana —
CELEPAR adaptou parte do “Sistema Eletronico Merenda” des-
tinada a aquisicao da AF, utilizado pela Secretaria de Estado da
Educacao/Fundepar.

A solucao utilizada para a compra segmenta os alimentos em
grupos, e nao itens, ou seja, a medida que os fornecedores sao
contratados para atender determinado(s) grupo(s), eles tém a
opcéo de entregar qualquer um dos itens que compdem o grupo,
desde que tenham sido indicados na proposta, no preco esta-
belecido para cada alimento. Esta logica de contratacao facilita
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o cumprimento dos contratos pelos agricultores, e consequen-
temente, amplia a viabilidade de suprimento ininterrupto dos
alimentos aos beneficiarios durante todo o contrato.

A quantidade de grupos e alimentos em cada grupo, bem como
as quantidades per capita, podem ser ajustadas a cada novo edi-
tal, conforme conveniéncia e orcamento disponivel. Cada grupo
apresenta um per capita proprio, visto que a contratacéo se ba-
seia na mesma quantidade por grupo, ou seja, a estimativa das
quantidades dos alimentos considera o per capita de cada grupo,
multiplicado pelo numero de refeicoes e frequéncia de oferta, o
que resulta nas quantidades totais por entrega e por contrato.

A programacao do Compra Direta 2021, por exemplo, sera
composto por 11 grupos: frutas, hortalicas, legumes, temperos,
panificados, complementos, arroz, feijao, sucos, ovos e farinhas,
conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Grupos de alimentos e periodicidade de entrega

* O grupo complementos é composto pelos seguintes itens: acticar mascavo, bolacha
caseira doce de frutas pastoso, geleia e mel.

Fonte: DESAN / SEAB /CONTROLE INTERNO (2020)
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Ao todo, 75 géneros alimenticios integram os 11 grupos no
ano de 2021. Isso nao significa que todos os itens serao entre-
gues em todas as entidades filantropicas. O fornecimento ocor-
rera somente nos locais onde houve proposta pelo fornecedor
vencedor.

Primeiros resultados

Na Chamada Publica 04/2020 - SEAB, foram selecionadas e
contratadas 147 cooperativas e associacdes da agricultura fami-
liar, beneficiando aproximadamente 12.000 agricultores familia-
res. Em seis meses, o fornecimento dos géneros alimenticios con-
templou 907 entidades filantropicas, atingindo cerca de 530.000
pessoas de alta vulnerabilidade, com contratacao de R$ 19,7 mi-
lhoes. A figura 1 apresenta a distribuicao geografica e a pulveriza-
cao dos valores contratados por organizacao da AF no Estado do
PR em 2020.

Figura 1 - Distribuicao dos valores totais contratados/organiza-
cao da AF no Programa Emergencial Compra Direta Parana — 2020.

VALORES TOTAIS CONTRATADOS NO PROGRAMA EMERGENCIAL COMPRA DIRETA PARANA
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com formecedores contratados
% sem contratos.
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\ - . W
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F Ay et
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Fonte: DESAN / SEAB /CONTROLE INTERNO (2020)
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No fim de 2020, visando aferir a efetividade do novo progra-
ma, o Departamento e Seguranca Alimentar e Nutricional - DE-
SAN (2020) realizou avaliacao do programa junto as organiza-
coes da agricultura familiar contratadas na Chamada Publica
n° 04/2020, bem como com as entidades filantropicas benefici-
arias. Quanto as organizacoes da agricultura familiar (AF), das
147 contratadas, 131 Cooperativas/Associacoes responderam
ao questionario (89,11%). Com relacdo as entidades beneficia-
rias, das 907 cadastradas, 515 responderam ao questionario,
representando 57% da totalidade.

Os resultados obtidos demonstram a significativa aprovacao
do programa, conforme segue:

i. Quanto ao atendimento das Cooperativas e Associacoes: 54,2%
das entidades filantrépicas beneficiarias avaliaram como 6timo e
42,5% como bom;

ii. Quanto a qualidade do produto entregue: 48,3% avaliaram
como otimo e 47,8% como bom;

iii. Quanto a importancia do programa para a entidade filantro-
pica: 87% avaliaram como muito importante e 13% como impor-
tante;

iv. Quanto a importancia do programa para Cooperativas e Asso-
ciacoes: 90,1% avaliaram como muito importante e 9,2% como
importante.

Ao analisar os resultados alcancados pelo Parana na aqui-
sicdo da AF para atendimento do PNAE, Higachi et al. (2015),
menciona: “Torna-se importantissimo o apoio a este modelo
produtivo, por meio de politicas agrarias e agricolas, bem como
a valorizacao da producao destes agricultores”.

Para Triches & Schneider (2012), o papel do Estado € central
na aquisicao e na distribuicao de alimentos, em funcao de seu
poder em definir e executar politicas publicas que atendam as
problematicas de producao e consumo de alimentos.

De acordo com Darolt (2016), os circuitos curtos de comercia-
lizacdo promovem uma remuneracao mais correta ao produtor,
precos mais justos ao consumidor, incentivo a producéao local,
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a transicao para sistemas mais sustentaveis, como a producao
organica e agroecologica, e diminui o impacto ambiental pela re-
ducao de embalagens (plasticas) e pelo menor gasto energético
com transporte.

Pugliesi (2015), ao realizar pesquisa com agricultores orga-
nicos e agroecologicos do Parana, apontou os principais resul-
tados sob o ponto de vista dos agricultores apés participacao
na chamada publica eletrénica, no ambito do PNAE: 100% dos
pesquisados acreditam que houve aumento da organizacao, es-
timulo ao cooperativismo e a participacao de mulheres, aumen-
to na aceitacao da alimentacédo escolar e elevacdo na autoestima
dos agricultores; 95,5% dizem que houve aumento no fatura-
mento da cooperativa; 86,6% atestam estimulo a producéao or-
ganica; 81,8% confirmam aumento da participacdo de jovens
e retorno de familiares a propriedade rural; 79,5% informam
maior inclusao digital dos agricultores e 75% declaram ter ocor-
rido maior diversificacdo da producdo e maior aproximacao en-
tre produtores e consumidores.

Segundo Stolarski (2014),

“[...] este modelo repaginado, além de resgatar e valorizar habi-
tos alimentares regionais, diversificar cardapios, promover dis-
tribuicao de renda, fortalecer a economia de todas as regides,
também estimula a conservacao ambiental, e quica, podera in-
terferir na reducédo dos indices de sobrepeso e obesidade [...] e
na formacao de cidadaos consumidores mais conscientes.”
Além disso, as politicas publicas voltadas para o setor, preci-
sam considerar que 20% dos postos de trabalho no pais estao lo-
calizados no rural, e destes, 67% encontram-se na AF. Sao cerca
de 10,1 milhdes de pessoas que garantem comida de verdade em
nossas mesas (STOLARSKI, 2014). Por isso, torna-se imprescin-
divel garantir a implementacao de programas que gerem renda,
dignidade, inclusao e qualidade de vida no campo, ampliacado da
assisténcia técnica publica, da pesquisa e inovacdo, bem como
a transferéncia de tecnologia e desenvolvimento de implementos
agricolas que favorecam o trabalho com maior ergonomia.
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Deve-se destacar ainda que a AF se apresenta como um dos
temas mais transversais aos 17 Objetivos do Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) e, desta forma, acoes governamentais bem
estruturadas podem contribuir decisivamente para ser um im-
portante acelerador desse processo. As compras publicas de
alimentos contribuem para a geracao de emprego e renda, pro-
ducao e abastecimento de alimentos saudaveis, seguros, di-
versificados e acessiveis, interferindo diretamente na pobreza,
fome, saude e bem-estar da populacao, agua potavel, trabalho
e crescimento economico (ODS 1, 2, 3, 6 e 8). Essa acao reflete
também na integracdo entre o rural e o urbano (ODS 9, 10, 11
e 16). A questao de género aparece com destaque para a pontu-
acao diferenciada para mulheres nos projetos do Compra Dire-
ta Parana (ODS 5), que também prioriza jovens. O preco justo
reduz a competicao predadora entre fornecedores e fortalece o
cooperativismo. Ampliar a producéo e o consumo de produtos
organicos além da questado de saudabilidade, relaciona-se com
o meio ambiente em equilibrio, mudanca do clima, manutencéao
da biodiversidade e do consumo responsavel (ODS 2, 3, 12, 13,
14 e 15) (ONU, 2018).

Consideracoes finais

O investimento em compras governamentais de géneros ali-
menticios advindos da AF para atendimento de grupos vulne-
raveis cria um circulo virtuoso. Por um lado, garante melhoria
no bem-estar e na qualidade de vida da populacdo vulneravel,
incentivo a adocao de habitos e alimentacao saudaveis e, por
outro, fortalece um mercado continuo, seguro e com precos jus-
tos, representando forte incentivo para agricultores familiares,
contribuindo para a permanéncia dos jovens no campo.

Esta melhoria na renda familiar podera refletir positivamente
na sucessao familiar, abrindo oportunidades para a viabilizacao
dos jovens no campo e manutencao da atividade, diminuindo o
éxodo rural. Isto promove dinamizacdo da economia local, com
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a circulacao deste recurso nos demais setores produtivos e co-
merciais. Além disso, possivelmente ocorram reflexos em aspec-
tos sociais como um todo, com a possibilidade de acesso des-
tas familias do meio rural as tecnologias mais modernas, que
proporcionem maior conforto em suas residéncias e aumentem
o rendimento do trabalho com a utilizacdo de equipamentos e
maquinarios, resultando em melhor qualidade de vida.

A ferramenta eletronica paranaense desenvolvida para as
aquisicoes governamentais € responsavel por aquisicoes alta-
mente complexas organizadas em processo Gnico, demonstran-
do inovacao e desburocratizacdo. A chamada publica eletronica
proporciona transparéncia, flexibilidade, aproximacao e inclu-
sao digital dos agricultores familiares e facilidade em contra-
tar com a administracao publica. A pontuacao de classificacao
desse processo incentiva a sustentabilidade, os circuitos curtos
de comercializacao e a participacao feminina e dos jovens, cons-
tituindo-se em forma pratica, logica, intuitiva e funcional para
o fornecimento continuo de alimentos sazonais, regionais, con-
siderando as inumeras variaveis relativas a producao agricola.

Deve-se considerar, no entanto, que ainda existem gargalos
e desafios a serem sanados para ampliacao da producao — des-
tacadamente de base ecologica, como: ampliacao de assisténcia
técnica publica, maior investimento em pesquisa e desenvolvi-
mento, inovacdo para melhoria da produtividade, socializacao
do conhecimento agroecologico, melhoria da gestao de negocios
pelas organizacoes e cooperativas da AF, além de desenvolvi-
mento de implementos agricolas que favorecam o trabalho com
maior ergonomia.
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