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RESUMO

Alimentos organicos vém como uma alternativa para a producdo de
alimentos com menos impactos ambientais, também pode promover
desenvolvimento socioecondmico para os agricultores familiares. A
distribuicdo desses alimentos pode ser feita por canais convencionais ou
alternativos, como 0s circuitos curtos com no maximo um intermediério
entre o agricultor e os consumidores. As relacdes estabelecidas entre o
varejo e os agricultores dentro dos circuitos curtos de comercializacdo
podem promover a emancipagdo socioecondmica, porém podem ser tdo
opressores quanto 0s circuitos longos, com relagdes puramente
mercantis. Para revelar as diferentes faces desta modalidade de
comercializacdo foram analisadas as relagdes nas trocas comerciais entre
equipamentos que comercializam frutas, legumes e verduras (FLV)
organicos no varejo e seus fornecedores da agricultura familiar. Uma
feira, uma loja especializada e um supermercado foram analisados
qguanto as relagcBes de reciprocidade e autonomia dos agricultores
familiares. Foi realizado um estudo de casos multiplos, por meio de
entrevistas semi-estruturadas, tendo como objeto de estudo um
supermercado, uma loja especializada e uma feira, todos em
Floriandpolis, SC. O grande volume de demanda do supermercado e da
loja especializada foi importante para a manutencdo dos fornecedores e
para 0 escoamento da producdo. Porém, ambos apresentaram relacGes de
reciprocidade assimétricas com seus fornecedores da agricultura
familiar. A feira apresentou baixa demanda de produtos, porém grande
simetria nas relagdes de reciprocidade com seus fornecedores da
agricultura familiar. Além disso, a feira mostrou maior potencial para
promogdo de canais de comercializagdo mais democratico. Também
proporcionam maior autonomia para os agricultores familiares, pois esta
inserida em suas organizacGes, 0 que permite a participacdo dos
agricultores nas decisdes importantes do mercado, como o prego. A feira
se posiciona ativamente a favor dos problemas sociais, econdémicos e
ambientais que envolvem as dindmicas do mercado agroalimentar,
seguindo as premissas da agricultura orgénica com viés agroecoldgico.
Consequentemente, para a promog¢do de um mercado mais justo e
eficiente, seria conveniente, em primeiro lugar, a abertura de novos
pontos de feira e em hordrios distintos, que poderiam auxiliar na
absorcdo da producdo dos agricultores de forma mais simétrica e
incentivar o aumento da participacdo efetiva dos agricultores no
supermercado e a loja especializada.



Palavras-chave: cadeia curtas de comercializagdo; producdo organica;
autonomia dos agricultores familiares; relacdes de reciprocidade; redes
alternativas de consumidores.



ABSTRACT

Organic production of vegetables and fruits is assumed to be less
harmful for the environment than conventional production and brings
socioeconomic development for smallholder farmers. The distribution of
organic products can be executed via the conventional chain or via
alternatives, such as the short food supply chain, in which the
intermediates between farmer and consumer are limited to maximum
one. The relationship between farmers and retailers of short food supply
chains can promote socioeconomic emancipation, although they might
be as oppressing as conventional retailing in long chains. To gain inside
in the relationships of farmers and short food supply chain retailers, an
analysis of both actors was performed with regard to organic fruits and
vegetables. One fair, one specialized organic shop and one supermarket
were analyzed on reciprocity in relationships and autonomy of the small
holder farmers by surveys. The supermarket and the specialized shop
were determined as canals with a considerable sales volume and great
importance in the production flow, but showed asymmetric relations
with the small holder suppliers. On the contrary, the fair revealed
relationships with its suppliers which were far more symmetric, but
accounted for a smaller sales volume. The fair resulted as the most
democratic supply modality which offers the most autonomy to its
suppliers. Due to the engagement of the fair in farmer organizations,
farmers are involved in important decisions such as price setting.
Moreover, the fair was, in comparison with the supermarket and the
specialized shop, more efficacious in turning its objectives to face
social, economic and environmental problems of commercialization of
organic products into action. Consequently, to promote a more correct
and efficient market, it would be valuable to firstly, open new fairs
which can bridge the gap in sales volume in the most symmetric way
and secondly, stimulate supermarkets and specialized organic shops to
invest in participation with the farmers.

Key-words: retail chain of market; organic production; autonomy of
smallholder farmers; autonomy of smallholder farmers; alternatives
netwoks of consumers.
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1. Introducéo

Esta dissertacdo de mestrado estudou as relagfes que se
estabelecem entre o varejo de frutas, legumes e verduras organicas e
seus fornecedores da agricultura familiar. Os equipamentos estudados
foram um supermercado, uma loja especializada e uma feira. Eles foram
escolhidos por operarem em circuitos curtos de comercializagdo (CCC),
comprando diretamente dos agricultores. Procuramos verificar a
contribuicdo destes equipamentos de varejo para ampliar a emancipagdo
socioecondmica’ dos agricultores familiares.

Analisamos o quanto as relagdes estabelecidas favorecem
dindmicas simétricas de reciprocidade e autonomia dos agricultores,
porque compreendemos que as formas simétricas de reciprocidade
favorecem relages mais democraticas e respeitam elementos cléssicos
da cultura camponesa (WANDERLEY, 1998), enquanto a autonomia
dos agricultores organicos lhes daria mais margem de flexibilidade para
se adequar ao tempo das dindmicas dos ecossistemas, favorecendo a
producdo diversificada, o que é uma premissa para maior resiliéncia dos
agroecossistemas e adequacdo aos principios da agroecologia. O
conjunto destes elementos proporciona aos varejos que comercializam
em circuitos curtos de comercializacdo, condi¢fes para aproveitar o
mercado de alimentos orgénicos que estd em expansao, para a promogao
de emancipagdo socioecondmica dos agricultores familiares produtores
organicos.

1.1. CONTEXTUALIZAGCAO DOS CASOS DE ESTUDO

O mercado de FLV organicos em Floriandpolis vem
apresentando crescimento, seguindo as tendéncias mundiais. Karan;
Zoldan (2003) ja demostravam fortes tendéncias ao crescimento deste
mercado na capital catarinense. Segundo esses autores a maior parte da
producdo de FLV sdo provenientes da propria regido da grande
Floriandpolis e Zoldan; Mior (2012) apontam que a maior parte sdo
agricultores familiares. Os agricultores familiares sdo tidos como os
principais atores sociais que podem expandir a agricultura orgéanica,

! para esclarecer nosso enfoque nos aspectos econdmicos da emancipago social
proposta por Boaventura de Souza Santos, resolvemos usar o sufixo econdmico
ao termo.
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devido a sua maior eficiéncia na gestdo dos recursos naturais e relacdo
com a terra (BUIANAIN; BATALHA, 2007).

Em Florian6polis existe uma grande diversidade de
equipamentos que comercializam produtos organicos no varejo. Dentre
eles é possivel destacar os supermercados, as lojas especializadas e as
feiras. Embora exista uma grande demanda, os agricultores familiares
ainda enfrentam desafios para escoar sua producao organica com precos
juntos e condicdes que lhes proporcione condi¢cdes emancipatérias frente
ao mercado. Os agricultores familiares que produzem orgéanicos na
regido da Grande Floriandpolis, tem a Cidade de Florian6polis como
principal ponto de entrega de seus produtos (ZOLDAN; MIOR, 2012).
A proximidade geografica proporciona maiores possibilidades de
contato direto entre os agricultores e o varejo, caracterizando 0s
circuitos curtos de comercializagéo.

Entre o0s principais equipamentos que comercializam
alimentos organicos no varejo em Floriandpolis sdo 0s supermercados,
as lojas especializadas e as feiras (KARAN; ZOLDAN, 2003). Esses
autores destacam a participacdo destes tipos de varejo para o
escoamento da produgdo dos FLV organicos produzidos na regido. Entre
as motivacdes que impulsionam a comercializagdo destes produtos para
0 supermercado é a questdo financeira, pois encontrou um nicho de
mercado; para 0s pequenos varejos como as lojas especializadas e as
feiras sdo por questdes de salde e certas filosofias de vida. Sendo
possivel destacar a importancia do estudo dos diferentes equipamentos
de comercializacdo de alimentos organicos e suas dindmicas juntos aos
agricultores a fim de verificar as condicdes de promover além do
escoamento da produgdo, mas emancipacao socioecondémica (SANTOS,
2000).

Com base no contexto da comercializacdo de FLV de
Florianépolis, foram analisados um supermercado, uma loja
especializada e uma feira. Todos mantém contato direto com os
agricultores familiares, sendo esse o principal critério, caracterizando
circuito curto de comercializacdo. O supermercado, a loja especializada
e a feira estdo no mercado a 17, 3 e 19 anos, respectivamente. Desde 0
inicio, estes equipamentos de varejo trabalham com produtos orgénicos
e operam em circuitos curtos de comercializagcdo, embora com
dinamicas distintas.

O supermercado trabalha com poucos fornecedores que foram
fomentados por ele. Esses agricultores possuem um alto padrdo de
qualidade de seus produtos, sendo eles minimamente processados e
higienizados. Esses agricultores tem contato com outros agricultores da
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regido para suprir a demanda do estabelecimento, formando pequenas
centrais. A loja especializada também trabalha com essa dindmica de
centrais com dois agricultores, porém mantém contato com um grande
nimero de agricultores. Também possui contato com algumas
organizacdes de agricultores organicos como forma de facilitar a acesso
a produtos. A feira possui uma estrutura de auto gestdo do espaco, 0
qual é coordenado por uma associacdo que redne agricultores,
moradores locais e comerciantes. Os responsaveis pelas tendas, sdo
agricultores familiares que estdo organizados em redes ou associagdes.
Com base nessas distintas formas de relagGes com seus fornecedores da
agricultura familiar, sendo este o foco do nosso trabalho.

1.2. PROBLEMA DA PESQUISA

A dindmica globalizada do mercado contemporaneo inclui
novos pardmetros de producdo, distribuicdo e comercializagdo,
dificultando o acesso da agricultura familiar ao mercado (WILKINSON,
2008). No bojo desta discussdo, algumas iniciativas que se opdem a
economia dominante vém ganhando notoriedade, através das lacunas
deixadas pelo préprio sistema, usando da sua estrutura para avancar
como uma alternativa econdmica justa (SANTOS, 2000). Entre estas
iniciativas de economia, é possivel citar as unidades de produgio
familiar, as cooperativas autogeridas, redes de producdo comunitérias,
organizagdo de espacos de comercializacdo autogeridos, bem como os
modos de producdo organica com principios agroecoldgicos (SANTOS,
2000; SANTOS, 2003).

Ainda que existam vérias outras demanda a serem atendidas
no setor agroalimentar, é importante que tais alternativas sejam pautadas
nos principios da justica, solidariedade e na protecdo ao meio ambiente,
como proposta de uma emancipagdo socioecondmica, corroborando para
uma sociedade mais justa, solidaria e autdnoma (SANTQOS, 2001). Para
Santos (2000), a autonomia, assume um dos mais relevantes aspectos na
emancipacdo a ser alcancada, uma vez que proporciona aos atores
sociais, participagdo ativa nas tomadas de decisbes, adquirindo uma
maior capacidade de intervir e transformar a dindmica do seu territorio.
Vaérios estudos apontam a agricultura familiar como um importante
agente para alavancar propostas diferenciadas de mercado bem como
modos de producdo organicas, tendo em vista sua eficiéncia na gestéo
dos recursos naturais, a relagdo com a terra e por envolver um processo
gue busca autonomia produtiva, feito muitas vezes através de agdes
coletivas (BUAINAIN et al, 2003; WANDERLEY, 2003). A
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comercializacdo € uma das principais formas para promover o
desenvolvimento da agricultura familiar e fator chave para sua maior ou
menor capacidade de autonomia, elemento importante para sua
emancipagao socioeconémica.

O mercado de organicos tem potencial para incentivar a
valorizagdo dos agricultores familiares. Atualmente existe uma
tendéncia, em varios paises, de incentivar a revalorizagdo dos mercados
locais, com suas particularidades e saberes. Essas medidas valorizam o
resgate dos mercados de proximidades, onde existe um maior contato
entre consumidores e produtores durante o processo de comercializagdo
(CLAUSTRIAUX et al., 2010; DAROLT, 2012). Os circuitos curtos de
comercializacdo (CCC) sdo ferramentas que podem fomentar essa
dindmica de aproximacdo, ampliando a relacdo entre campo e cidade,
revalorizando 0s espacos rurais, auxiliando na construgdo de novos
paradigmas de consumo e proporcionando condigBes para uma maior
autonomia dos agricultores (BUAINAIN; BATALHA, 2007). Porém, os
CCC também podem ser utilizados para reduzir custos logisticos,
aumentar os lucros e facilitar a negociagdo de precos. Tudo isso é
proporcionado por condi¢des de abastecimento em um sistema
centralizado, dificultando o contato entre agricultores e consumidores,
reduzindo sua participacdo nas decisbes importantes para sua
emancipagao socioeconémica.

As diferentes modalidades de circuitos curtos proporcionam
niveis distintos de proximidade e interacdo entre os atores sociais
envolvidos (DAROLT, 2013). Esta dindmica de comercializagdo contém
diversos tipos de relagdes, dentre elas relagdes que envolvem trocas por
reciprocidade e trocas mercantis®. As trocas mercantis, como o proprio
nome diz, se referem aquelas onde o elemento central é o dinheiro e se
organizam por dinamicas definidas por principios que favorecam as
relacbes mediadas pela presenca do dinheiro. Nos diversos contextos
socioecondmicos ocorrem, paralelamente, relacdes de reciprocidade e
relacbes por trocas mercantis (POLANYI, 2000; RENTING., et al
2003). As relagbes de reciprocidade envolvem trocas que mobilizam
COMpromissos pessoais e organizacionais entre 0s agentes envolvidos.
Estas relagbes podem ter estruturas simétricas ou assimétricas. Nas

2 Sabourin trabalha com a ideia de antagonismo entre a reciprocidade e a trocas,
porém o mesmo autor, bem como Polanyi (2000), relatam as interfaces entre
esses termos. Para facilitar a compreensdo do leitor, trabalharemos nesta
dissertagdo com os termos trocas por reciprocidade e trocas mercantis,
englobadas nas interfaces supracitada.
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estruturas simétricas de reciprocidade, as diversas formas de
compromisso e fidelidade ocorrem com ganhos para todas as partes
envolvidas. Ja nas relagBes de reciprocidade assimétricas, séo
igualmente gerados compromissos e fidelidade, porém o ganho favorece
uma das partes, a qual tem maior beneficio sobre a outra (SABOURIN,
2011).

A reciprocidade vem sendo amplamente utilizada nos estudos
contemporaneos da sociologia econémica, permitindo uma releitura das
relagBes entre 0 mercado e seus atores sociais, considerando outros
aspectos importantes além da troca mercantil (SABOURIN, 2011).
Dentre as suas diversas formas, as relagcbes simétricas sdo mais
apropriadas para uma proposta de emancipacdo socioecondmica. As
relacdes que envolvem trocas simétricas mantém uma relacdo
equilibrada para as partes, gerando sentimentos de ética e justica
(SABOURIN, 2011). Por sua vez, relagGes de reciprocidade assimétrica
podem promover a perda da autonomia, exploracdo e clientelismo
(SABOURIN, 2011).

As relacOes estabelecidas entre agricultores familiares e o
varejo, no mercado de FLVs organicos proporciona inimeras condicGes
gue podem ou ndo, favorecer os agricultores familiares. O aumento da
demanda por produtos organicos, vinculado a dificuldade de acesso dos
agricultores familiares ao mercado favorece os pontos de varejo com
alto poder de compra. Essa condicdo pode gerar um cenario de
exploragdo em forma de sub-valorizacdo dos seus produtos,
desvalorizagdo dos seus saberes e supressdo do seu poder de decisdo
referente ao destino e prego de seus produtos. Essas problemas
enfrentados pela agricultura familiar sdo decorrentes de dinamicas de
mercado que buscam cada vez mais a otimizacdo da escala e qualidade
dos produtos.

Neste contexto, as relagdes que se estabelecem entre a venda
de produtos organicos no varejo e agricultores familiares é o foco do
nosso estudo. A partir disso procuramos responder a seguinte pergunta:
Os varejos de FLVs organicos que operam em circuitos curtos de
comercializagdo, conseguem proporcionar condi¢cBes de emancipagdo
socioecondmica aos agricultores familiares? A partir da literatura
levantamos duas categorias de analise para responder a essa pergunta.
Séo elas: a) relages de reciprocidade simétricas e b) autonomia dos
agricultores familiares.
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar as relagbes comerciais em circuitos curtos que se
realizam entre equipamentos de venda no varejo de frutas, legumes e
verduras organicas, com seus fornecedores da agricultura familiar,
verificando a possibilidade de emancipagao socioecondmica.

1.3.2. Objetivo especifico

e Estudar como se organizam os circuitos curtos de comercializacao;

e Analisar as condi¢Bes de autonomia proporcionada pelo varejo aos
seus fornecedores da agricultura familiar;

e Identificar as formas de reciprocidade em cada equipamento de
varejo estudado;

e Analisar o potencial do varejo que opera em circuitos curtos em
promover a emancipagdo socioeconémica dos fornecedores da
agricultura familiar;

e Analisar a conexdo entre o varejo em circuito curto e o0s
agricultores.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. EMANCIPA(;%O SOCIOECONOMICA NA PRODUCAO E
COMERCIALIZACAO DE ALIMENTOS ORGANICOS.

A emancipagdo socioecondmica é uma das frentes defendidas
pelos diferentes movimentos que visam um sistema econémico
diferenciado ou alternativo ao capitalismo. A emancipacdo é um
conceito oposto a opressdo. Consiste em um conjunto de acBes que
visam dar mais liberdade para os individuos, estimulando a participacéo
dos mesmos como atores sociais efetivos em todos 0s processos ao
longo da cadeia produtiva. Segundo Santos (2001) a emancipagao, bem
como o socialismo sdo frentes de luta que podem incorporar diversos
adjetivos como, ecoldgico, feminista, racial, pacifista, social,
econdmico, etc.

Mesmo com anos de hegemonia em varias partes do mundo, o
capitalismo ainda provoca inquietude entre a sociedade. A ideia de uma
sociedade sem exploracdo ou com exploragdo drasticamente reduzida,
mantém viva a luta por modelos econdmicos alternativos ao modelo
hegemonico (SANTOS, 2003). A luta por alternativa ao capitalismo
ganha destaque a partir do momento que a sociedade se mobiliza
ativamente para contestar a perda de autonomia, que ficou ainda mais
evidente com o advento dos sistemas mercantis apds o feudalismo
(POLANYI, 2000). Essa luta ainda mantém alguns desafios devido a
pulverizacdo da ideia que ndo existe alternativa ao capitalismo
neoliberal. Essa ideia é amplamente difundida pelos principais setores
de grande influéncia como as liderancas politica, intelectuais
conservadores, progressistas e a midia (CHAUI, 2011; SANTOS, 2003).

Um importante canal de propagagdo dos sistemas capitalistas
e da expansdo de um mercado opressor é o Estado. Segundo Wilkinson
(2008), entre essas acdes feitas pelo Estado para privilegiar o mercado é
possivel destacar: a desprotecéo tarifaria e 0 aumento da participacéo de
capital internacional, o incentivo a exportacdo de forma desigual e a
desestruturagdo de varios servigos de extensdo. O apoio ao mercado
internacional proporcionou condi¢Bes desiguais impostas para 0S
agricultores familiares se adequarem ao mercado. As formas mais
comuns de expressar o autoritarismo sdo utilizando da violéncia, forca e
a repressao. Porém, existem outras formas mais sutis de opressdo que
estdo presentes nas logicas de mercado. Entre essas formas, estdo
aquelas presentes nas dindmicas de producdo (CHAUI, 2011). A partir
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da visdo de Chaui (2011), podemos inferir essa forma sutil de opressdo
em varias situaces nos mercados agroalimentares.

A agricultura familiar cléssica, denominada campesinato, é
alvo de exclusdo ha séculos (PAULINO; ALMEIDA, 2010). No setor
agropecuario, a partir da década de 1970 houve um grande aporte de
investimento em assisténcia técnica, desenvolvimento de tecnologia e
linhas de créditos para expandir esse setor. Porém o campesinato foi
excluido deste processo de modernizacdo, ndo recebendo tais
investimentos do Estado, sendo caracterizados como tradicionais e
avessos ao progresso. Atualmente ainda € possivel observar resquicios
desta disparidade de investimento (WANDERLEY, 2003). Além da
falta de apoio técnico e linhas de financiamentos, essa modalidade de
agricultura em pequena escala, ao longo dos anos se manteve na ideia de
marginal, atrasada e subdesenvolvida (WANDERLEY, 2003). Essas
caracteristicas sdo muitas vezes vistas como sinal de atraso e um ponto a
ser superado. Essa visdo é amplamente difundida para justificar a
precarizagdo dos investimentos neste setor e esconder os verdadeiros
interesses das politicas econdmicas (CHAUI, 2011).

No novo contexto de modernizacdo da agricultura, surge uma
nova categoria, paralelo ao campesinato que é a agricultura familiar
(ABRAMOVAY, 1996). A adocdo deste conceito se confunde entre o
conceito usado pelo PRONAF (Programa Nacional de Fortalecimento
da Agricultura Familiar) e usado como uma categoria que tem mais
facilidade em se adaptar as exigéncias do mercado e de tecnologias.
Wanderley (2003) apresenta 0 campesinato e a agricultura familiar com
fortes interfaces, podendo ser usado como uma categoria de agricultores
familiares. Portanto, neste trabalho iremos trabalhar com o os conceitos
de agricultura familiar e campesinato como sinénimos.

A agricultura familiar pode atuar como agente na busca de
uma nova forma de desenvolvimento, tendo em vista que o0s
monocultivos em larga escala teriam dificuldades em implementar as
multiplas acdes socioambientais necessarios para obter uma producao de
alimentos com menos impactos ambientais e sociais (EMBRAPA,
2006). Esses atores sociais representam 74% da populacéo rural ativa e
produz cerca de 70% do alimento que se encontra na mesa dos
brasileiros. Também é formado por aproximadamente 4,4 milhGes de
estabelecimentos rurais, representando 84,4% destes estabelecimentos
no Brasil, o ocupa cerca de 24,3% da area utilizada pela agropecuéria
(IBGE, 2006). Apesar de sua importancia expressiva na producdo de
alimentos e na busca por uma forma mais justa e eficiente na produgéo
de alimentos, a agricultura familiar apresenta sérios problemas para sua
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reproducdo social (COPORAL; COSTABEBER, 2002; SABOURIN,
2007; WANDERLEY, 2003).

O processo de modernizagdo do varejo também veio reforcar
essas forcas de exclusdo dos agricultores familiares. O ganho de escala e
a alta exigéncia quanto aos padrbes de qualidade acabou dificultado a
insercdo destes atores sociais no mercado agroalimentar (WILKINSON,
2008). A sociedade civil por meio dos movimentos sociais e
ambientalistas vem se mobilizando para melhorar o acesso a tecnologia,
assisténcia técnica e linhas de créditos adaptadas, assim, conquistando
cada vez mais espaco, valorizacdo e as condigdes basicas para a
reproducdo social dos agricultores familiares, bem como a autonomia
necesséria para inclusdo nos processos decisorios na produgdo e a
participacdo no mercado (SANTQOS, 2003).

2.2. MERCADOS AGROALIMENTARES CONVENCIONAIS:
DESAFIOS E PERSPECTIVAS PARA OS AGRICULTORES
FAMILIARES.

A partir da década de 1970, o desafio de inserir os produtos da
agricultura familiar no mercado vem perdurando ao longo dos anos. A
modernizacdo das dindmicas do varejo, bem com as novas técnicas de
producgdo, que deixam os produtos convencionais e cultivados em larga
escala com pre¢os mais competitivos. Neste mesmo periodo a expanséo
do poder da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) passou a ser o
principal instrumento das corporagdes globais. Essa expansdo da OMC
acaba sendo uma ameaca ao desenvolvimento, & justica social, equidade
e ao meio ambiente (BELLO, 2003).

A dificuldade dos agricultores familiares a ter acesso ao
mercado formal tem raizes historicas, onde o Estado brasileiro também
tem importancia fundamental neste contexto, a partir do incentivo aos
Investimentos Externos Diretos (IED). A partir da década de 1990 a
América Latina passou a receber fortes investimentos dos IEDs. Além
da insercdo de varias empresas nas areas de bens e servigos, também
teve o aporte das grandes redes internacionais de varejo. Essas redes sdo
oriundas de diversos paises desenvolvidos, principalmente dos Estados
Unidos e paises da Uni&o Europeia (WILKINSON, 2008).

Um fator que estimulou a entrada destas empresas
multinacionais nos paises em desenvolvimento como o Brasil foi a
gueda no crescimento nos paises centrais. No Brasil, havia um terreno
fértil para grandes taxas de crescimento, garantida pelas vantagens como
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o controle de inflagdo, regras mais flexiveis para investimento externo,
acelerada taxa de crescimento urbano, alta taxa demogréfica,
consolidacdo de uma classe média urbana e a extensdo de padrdes
tipicamente urbanos de consumo a grandes faixas mais pobres da
populacdo (WILKINSON, 2008).

A internacionalizagdo do varejo também foi um reflexo da
nova fase que se encontra o mercado internacional (OOSTERVER et al.,
2010; BURCH; LAWRENCE, 2005). O mercado internacional passou
por trés fases, cada uma retratando dindmicas distintas de dominio do
mercado. A primeira fase aconteceu por volta dos anos de 1870, onde
guem comandava o mercado eram os Estados e os produtores. A
caracteristica principal destes mercados de alimentos era a
comercializacdo de alimentos para preparacdo em casa. A segunda fase
aconteceu por volta de 1950, onde as empresas de processamento
comandavam o mercado. Uma caracteristica desta fase era 0s géneros
alimenticios basicos e processados para preparacdo caseira €
alimentacdo fora de casa. A partir do final da década de 1990, iniciou a
terceira fase do mercado internacional. Nesta fase o0 mercado
agroalimentar é regulado pelos supermercados, principalmente as redes
varejistas. Nesta fase, os mercados de alimentos organicos comegam a
ser apropriados pelos supermercados (OOSTERVER et al., 2010;
CAPORAL; COSTABEBER, 2004). Também houve um aumento nos
incentivos as exportacdes de alimentos. Este fator fez elevar os niveis de
exigéncias, afetando também o varejo doméstico ndo focado a
exportacdo (WILKINSON, 2008). As principais caracteristicas desta
fase do mercado de alimentos foram: a expansdo das redes varejistas,
produtos com marcas préprias das redes de varejo, produtos embalados,
higienizados e prontos para 0 consumo, aumento dos niveis de escala e
qualidade e a criacdo das centrais proprias de abastecimento
(WILKINSON, 2008; OOSTERVER et al, 2010; BURCH;
LAWRENCE, 2005).

No caso do mercado de FLV (Frutas Legumes e Verduras)
essas Centrais Proprias de Abastecimento (CPA) consistem na criacdo
de centrais, aonde os produtos chegam e sdo distribuidos para os
supermercados envolvidos na rede. Neste local sdo articuladas as
compras, higienizacdo, embalagens e distribuicdo. Os precos sao
determinados a partir do estabelecimento, cabendo as CPAs somente
apresentar a demanda com os precos determinados para 0s agricultores.
Essa nova dindmica ndo permite espaco para negociacdo entre
agricultores e varejo, modificando totalmente as relagBes sociais
(BURCH; LAWRENCE, 2005). A grande demanda gerada pelos
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supermercados via as CPAs, aliado a perda de espago para negociagao,
mantém o0s agricultores em uma condicdo desfavoravel, que na visao de
Chaui (2011), cria um ambiente de dependéncia e opressdo para oS
agricultores familiares.

Esta nova fase do mercado de alimento vem atendendo os
interesses de grandes corporagGes, bem como de supermercados nédo
ligados a essas redes, mas que estdo focados principalmente no
desenvolvimento econémico a qualquer custo. Estas iniciativas nado
consideram as rela¢fes sociais envolvidas nem os impactos ambientais.
Segundo Sonnino; Marsden (2005), podemos classificar estes
estabelecimentos de varejo como mercados convencionais, que mantém
como objetivo principal o lucro, ndo se atentando aos aspectos
ambientais e sociais da cadeia produtiva. Mesmo dentro de uma
proposta de producdo orgénica, é possivel ter formas de mercado
convencionais, uma vez que estes desconsiderem 0s aspectos sociais,
econdmicos e ambientais de uma producao sustentavel.

A apropriacdo dos alimentos organicos pelo mercado
convencional vem promovendo 0 crescimento no consumo destes
produtos, porém, reproduzindo l6gicas hegemoénicas, promovendo
exclusdo e a opressdo de agricultores familiares do processo de
mercado. No mercado de organicos também se observa o uso dos CPA,
onde ocorrem 0s mesmos problemas ja citados (OOSTERVER, 2010).
Darolt; Constanty (2008) verificaram que agricultores organicos que
mantém vinculos com supermercados, ou Sseja, que concentram as
entregas de seus produtos em um Unico ponto, tendem a ter um sistema
mais simplificado, sendo menos diversificado quanto ao nimero de
espécies e menos interacdo com o consumidor.

A producdo de alimentos orgénicos com viés economicista
vem suprir uma demanda de mercado, porém reduz as condi¢Ges desta
modalidade de agricultura de cumprir as funcGes sociais que sdo
premissas para a promog¢do de um processo de emancipagdo
socioecondmica.

2.3. MERCADO AGROALIMENTAR ALTERNATIVO: PRODUCAO
E COMERCIALIZACAO DE ALIMENTOS COM MENOS
IMPACTOS SOCIAIS E AMBIENTAIS COMO POTENCIAIS PARA
A EMANCIPACAO SOCIOECONOMICA.

A nova dindmica dos mercados agroalimentares tem causado
uma série de problemas sociais e ambientais, como ja foi citado. Diante
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destes desafios, movimentos sociais com o0 objetivo de se opor ao
modelo hegemdnico comegaram a tomar posicOes enérgicas (ALTIERI,
2000; SANTOS, 2013). Diversas organizacfes populares de protecdo ao
meio ambiente bem como organizagcbes que lutam pelas questdes
agrarias iniciaram um processo para pensar em propostas alternativas ao
sistema econdmico hegemonico e suas dindmicas de mercado
(ALTIERI, 2000).

Algumas iniciativas a favor de uma globalizacdo contra-
hegembnica vém ganhando forca, ficando evidente na organizacdo
popular com a realizacdo de diversas mobiliza¢cbes mundiais, entre eles
0 Forum Social Mundial em Porto Alegre no Brasil. Essas mobilizagdes
evidenciaram o momento em que a globalizagdo neoliberal foi
amplamente posta a prova e questionada pelas diversas organizacoes
sociais, demostrando sua insustentabilidade. Os frutos destas
mobilizagcbes sfo varias demandas por alternativas viaveis ao
capitalismo, consistentes € a0 mesmo tempo emancipatérias e que
permitam se pensar uma globalizacdo contra hegemdnica (SANTOS,
2003).

O socialismo pode ser visto como alternativa ao sistema
capitalista, porém sua politica de centralizacdo do poder pode ndo se
apresentar como alternativa emancipatoria ao capitalismo. Tendo como
exemplo a Unido Soviética, que teve seu fracasso pela centralizacdo do
poder e dos meios de producdo. Também outros modelos socialistas ndo
tiveram boa repercussao, ndo se mostrando viaveis nem aceitos, uma vez
gue ndo ofereceram condi¢fes emancipatorias ao povo, frente ao
capitalismo (SANTOS, 2003). O insucesso dos sistemas socialistas
centralizadores criaram possibilidades de recuperar ou inventar
alternativas que tenham praticas mais justas e ao mesmo tempo solidez e
eficiéncia (SANTOS, 2003).

Existem inGmeras alternativas de organizacfes pelo mundo,
onde se tem o foco econdmico baseado em varios principios do
socialismo, como a igualdade, a solidariedade, autogestdo e a protecéo
do meio ambiente, porém existe ainda muita demanda a ser atendida
(SANTOS, 2003). Entre as organizages alternativas € possivel destacar
as que atuam as margens da producdo capitalista, utilizando as brechas
deste sistema hegemdnico para sua reproducdo. Entre essas iniciativas é
possivel destacar unidades de producdo cooperativas e autogeridas,
agricultura de pequena escala, produgdo controlada pelos trabalhadores,
unidades de producdo de utilidade social, redes de produgdo
comunitéria, sistemas de economia solidaria, agricultura organica e
propostas de mercados de proximidade. Essas a¢Ges vdo desde pequenas
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organizagdes locais autogeridas até coordenacdes macro-econémicas
com principios de cooperacdo e solidariedade (SANTOS, 2000; 2003).

Os movimentos sociais, a partir dos anos de 1960, iniciaram
acOes para impedir as acdes regulatorias e criar atividades alternativas
ao capitalismo, buscando o resgate das acbes que se baseavam nas
necessidades sociais, como nas sociedades primitivas (SANTOS, 2000).
Polanyi (2000) destaca que as sociedades primitivas eram orientadas
pela producdo e distribuicBo através de dois principios de
comportamento ndo associados somente & economia: reciprocidade e
redistribuicdo. A partir destes conceitos varias acdes foram ganhando
notoriedade como formas de resgate destas bases, acreditando ser o
caminho para obter a emancipagdo socioecondmica dos diferentes
grupos sociais. O movimento para uma agricultura organica, bem como
a agroecologia, vem resgatando varios destes principios das civiliza¢des
ancestrais. Esse resgate visa a construgdo de uma cadeia produtiva mais
justa, valorizando desde o agricultor até o consumidor final, lhes
fornecendo alimento de qualidade e com preco acessivel (BUIANAIN;
BATALHA, 2007). Essas a¢Oes que a agricultura organica se propde
visam uma contraposicdo ao sistema hegemonico de producdo e
mercados convencionais.

Os sistemas de producdo de alimentos convencionais sao
geradores de diversos impactos ambientais como os elevados niveis de
intoxicacdo dos alimentos, contaminacdo dos lencois freaticos, e perda
da biodiversidade. Também sdo responséveis principalmente por
problemas sociais como a concentracdo de renda de um lado e
endividamento dos agricultores familiares do outro, geracdo de
dependéncia financeira, perda da identidade e autonomia. O incentivo a
agricultura familiar seria uma forma para suprimir problemas como o
fornecimento de alimentos e a distribuicdo de renda no setor
agropecuario, porém existem indmeras demandas além do simples
incentivo a agricultura familiar (BUAINAIN et al., 2003).

Junto ao incentivo a agricultura familiar, a producdo de
alimentos orgéanicos vem trazendo alternativas para a producdo de
alimentos com baixo impacto ambiental (BUAINAIN; BATALHA,
2007). Este sistema de produgdo ndo atua somente com a producéo, mas
também com a preservacdo dos recursos naturais, bem-estar das familias
envolvidas, valorizagdo dos espagos rurais por meio da criagdo de novos
paradigmas de consumo junto aos consumidores. Também estimula a
formacdo de redes alternativas de comercializagdo, valorizando as
caracteristicas locais por meio da aproximagdo entre agricultores e
consumidores (BUAINAIN; BATALHA, 2007; RENTING et al., 2003).
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A producdo de alimentos organicos bem como as formas
alternativas de comercializacdo sdo formas de explorar o potencial
transformador do setor agroalimentar e o mercado (DAROLT, 2012). As
diversas acfes vinculadas a producdo organica, requerida pelos
diferentes setores da sociedade civil como 0s movimentos sociais por
meio do Plano Nacional de Agroecologia e Producdo Organica visam
atender a dinamicas diferenciadas de mercado, focando ndo s6 na
producdo e mercado, mas a autonomia dos grupos participantes,
valorizacdo do local e cultura de origem (BRASIL, 2012). A valorizacéao
dos mercados locais por meio das redes comunitéarias € uma excelente
acdo para a promogao da producdo orgénica e os agricultores familiares,
bem como melhorar o0 acesso desses alimentos organicos as
comunidades de menor renda (PASCUCCI, 2010). A maior participacdo
da comunidade bem como a participagdo efetiva dos agricultores
familiares no processo de mercado vem trazer empoderamento desses
atores sociais, desta forma possibilitando uma visdo mais critica e
reforcando a autonomia destes grupos para lutar por seus direitos
(SANTOS, 2003).

Darolt; Constanty (2008), ao realizar um estudo na regido
metropolitana de Curitiba, constataram que agricultores inseridos em
circuitos de comercializagdo alternativos, mantém sistemas mais
complexos com mais de 20 variedades e mais de 3 canais de
comercializacdo. No mesmo estudo foi possivel verificar que a maior
participacdo dos agricultores nos processos do mercado bem como nas
decisdes que delas provém. A partir da visdo de Santos (2003), a
participagcdo, bem como a maior presenca destes atores no mercado sdo
indicadores importantes para a busca de modelos de mercado que
promovam maiores condi¢cbes emancipatorias para 0s agricultores
familiares.

2.4. COMERCIALIZACAO DE ALIMENTOS ORGANICOS COMO
FERRAMENTA PARA ESTIMULAR A AUTONOMIA NA
AGRICULTURA FAMILIAR.

A participacéo efetiva dos agricultores familiares no processo
de mercado estd vinculada a uma visdo alternativa aos modelos
hegemdnicos de mercado agroalimentar. Essa participacdo deve ser
ativa, de modo que os atores sociais tenham condi¢fes de, ndo s
expressar suas demandas, mas também participar dos processos
decisorios (CHAUI, 2011). Nos Gltimos anos foi possivel observar a
abertura de diversas novas formas de comércio de alimentos organicos
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(DAROLT, 2012), expandindo as possibilidades de comercializagdo
para os agricultores familiares. Porém, a simples participacdo dos
agricultores familiares no mercado, segundo Chaui (2011), ndo significa
necessariamente autonomia. Sendo a autonomia “a capacidade interna
para dar-se a si mesmo sua propria lei ou regra e, nessa posicao da lei-
regra, por-se a si mesmo como sujeito” (CHAUIL, 2011. p. 304).
Segundo a mesma autora, a autonomia deve ser vinculada a participacéo
dos atores sociais como sujeitos nos processos decisorios. Para Santos
(2000) a agricultura orgénica bem como as formas alternativas de
mercado sdo formas de constru¢do de novos paradigmas sociais que
proporcionam a emancipacao socioecondmica.

Segundo a visdo de Putnam (2007) a abertura do mercado de
alimentos organicos tem potencial para romper a dindmica de opressao
do mercado, porém também tem a possibilidade de manter a estrutura de
opressdo do mercado tradicional. Para que a produgdo e comercializacdo
organica sejam promotoras de autonomia para 0s agricultores familiares
€ necessario estimular a participacdo efetiva dos agricultores no
processo de mercado.

A agricultura orgéanica propde a incorporagdo efetiva dos
agricultores a cadeia produtiva, ndo como meros fornecedores de
matéria prima, mas como atores sociais nos processos decisorios
relevantes para sua reproducdo social’> (BUAINAIN; BATALHA,
2007). Os alimentos organicos, inseridos na dindmica do mercado
agroalimentar convencional, perde seu potencial de promog¢do de
emancipagdo socioeconbémica, uma vez que 0s agricultores ficam a
mercé das decisdes do mercado. Os supermercados como principais
representantes desta modernizacdo do varejo se destacam no aumento
das exigéncias para insercdo dos produtos orgénicos no mercado
(WILKINSON, 2008). Dentro desta nova dindmica de mercado é
possivel observar a imposicdo de condicbes para os agricultores se
inserirem no mercado, sem que 0s mesmos tenha poder de resposta.
Essa dinamica corresponde a praticas heterondmicas, que Chaui (2011)
coloca como contraposicdo ao conceito autonomia. A heteronomia seria
uma forma passiva de limitacdo da autonomia, onde sdo impostas as
vontades de terceiros aos atores sociais (CHAUI, 2011). No varejo é
possivel observar praticas heteronémicas devido seu potencial de

% para Bourdieu; Passeron (2009) a reproducéo social é um termo utilizado para
definir as condi¢Bes de um grupo em manter a renovacdo da producdo material
e cultural, determinado pelo interesse em manter a ordem e a continuidade
social.
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exprimir suas condi¢Bes para os atores sociais envolvidos (CHAUI,
2011).

Essas novas dindmicas do varejo estdo focadas no ganho de
escala e na impessoalidade dos produtos, visando a qualidade e a
otimizacdo do lucro, criando condicdes de exclusdo e perda da
autonomia dos agricultores familiares. Porém varias iniciativas se
criaram a partir deste contexto. Uma delas é a criacdo do sistema de
certificacéo participativa (WILKINSON, 2008), tendo como exemplo de
organizacdo a Rede Ecovida de Agroecologia, que visa organizar a
producdo dos agricultores, de modo que possa se inserir nessa nova
dindmica de mercado, porém mantendo os principios éticos da
agroecologia (SANTOS; MAYER, 2007). Nesta rede é priorizada a
participacdo dos agricultores como sujeitos no processo de certificacdo e
negociacdo no mercado (ROVER, 2011). Também trabalha com o
incentivo a diversificacdo da produgdo, bem como dos canais de
comercializagcdo, que proporcionam maior contato com 0S
consumidores, valorizagdo dos espacos rurais e autonomia dos
agricultores (SANTOS; MAYER, 2007).

O mercado de alimentos organicos se encontra aquecido,
sendo um grande potencial para 0 aumento da valorizagdo da agricultura
familiar. Porém, as relacGes que se estabelecem entre o varejo e 0s
agricultores familiares podem n&o proporcionar condigfes de autonomia
e consequentemente, barrar possibilidades de processos emancipatorios
frente ao mercado convencional (SANTOS, 2003). Putnam (2007) ao se
referir s condicdes de desenvolvimento local, relata que quanto mais
horizontalizado a relacdo entre os atores sociais, mas favorece condigdes
de desenvolvimento de confianga e consequentemente, desenvolvimento
local pautado na autonomia. A proximidade entre varejo e agricultor,
fundamentada no mercado agroalimentar alternativos, é fundamental
para 0 empoderamento dos agricultores familiares na dindmica do
mercado, uma vez que 0 mesmo passa a entender e participar ativamente
das decisdes importantes como 0s pontos de venda, preco e padrdes de
qualidade (DAROLT, 2012).

2.5. RELACOES DE RECIPROCIDADE E AUTONOMIA DOS
AGRICULTORES COMO CHAVE PARA SUA EMANCIPACAO
SOCIOECONOMICA.

A emancipacdo socioecondmica € um fator preponderante
para a promocdo de desenvolvimento dos agricultores familiares.
Somente a criagdo de demanda no mercado ndo necessariamente indica
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gue havera condigdes emancipatorias. Essas acdes devem ser vinculadas
a relacGes de proximidade, igualdade e justica entre varejo e agricultores
(SANTOQOS, 2000). As relagdes que se estabelecem nas diferentes formas
de comercializacdo de produtos organicos podem determinar seu
potencial para promocéo de desenvolvimento local ou simplesmente ter
os agricultores como fornecedores de matéria prima.

A agricultura organica vem resgatando principios econémicos
gue eram importantes para as sociedades ancestrais. Uma caracteristica
forte destas relagdes eram o intercambio de produtos e servigos
(MAUSS, 2013). Entre essas fortes interagdes entre as pessoas, era
possivel destacar principalmente as relacbes de reciprocidade. A
reciprocidade é uma relacdo interpessoal e social, predominante nas
antigas civilizagbes, mas também presente nas sociedades
contemporaneas (SABOURIN, 2011). Mauss (2013) trabalha com a
ideia de dadiva, assim como Sabourin (2011) com a reciprocidade,
fundamentada em uma triplice obrigagdo “Dar, receber e retribuir”.
Dessa forma, € um principio econdmico que vai além da troca, ndo
podendo ser utilizadas como sindénimo (SABOURIN, 2009). Porém,
também pode manter interfaces com as trocas mercantis (POLANY],
2000; SABOURIN, 2011). A reciprocidade consiste na producdo de
bens tangiveis, como a producéo de valores e produtos, e intangiveis
como sentimento e valores humanos (SABOURIN, 2011).

Existe uma demanda pela incorporacdo e nogBes de
reciprocidade nas trocas socioeconémicas, visando torna-las mais justas.
Com a incorporacdo de justica as I6gicas de reciprocidade € possivel
considerar a producdo como fonte para assegurar as necessidades
basicas da coletividade (SABOURIN, 2009). O desenvolvimento de
bens relacionais resgataria a esséncia da origem da estrutura agraria dos
paises do sul, constituindo pela ajuda mdtua. Essa caracteristica poderia
ser base para uma nova estrutura agraria pautada pelos valores humanos,
gue garantem modos de regulacdo capazes de estabelecer justica
(SABOURIN, 2011).

A teoria da reciprocidade apresenta quatro elementos basicos.
O primeiro elemento retrata que a reciprocidade ndo se limita a uma
relagdo de dadiva e contra dadiva entre grupos sociais simétricos
(SABOURIN, 2011). O segundo é que a reciprocidade pode assumir
varias formas. Temple e Chabal apud Sabourin (2011) dividem a
reciprocidade nas formas positiva e negativa. Um exemplo de forma
negativa sdo os ciclos de vingancas. Nas dindmicas de mercado é
possivel verificar varios exemplos de relacbes de reciprocidade
negativas como contratos com industrias integradoras de aves e suinos,
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gue impdes uma série de critérios aos agricultores, reduzindo seu poder
de decisdo. Também é possivel destacar as dividas geradas entre patrdes
e empregados, caracteristicos do trabalho escravo contemporaneo, bem
como o clientelismo, paternalismo, etc. (SABOURIN, 2011). Em outras
palavras, as formas negativas de reciprocidade podem ser caracterizadas
como assimétricas, uma vez que os ganhos nédo sdo compativeis entre as
partes, gerando injustica e exploragdo, apesar do vinculo gerado pela
relacdo. Para facilitar a compreensdo, neste trabalho iremos tratar as
relagBes de reciprocidade negativas como assimétricas, bem como as
relagdes positivas de reciprocidade como simétricas.

Nas formas positivas de reciprocidade podemos referenciar as
dadivas como as oferendas, partilhas e prestagbes muatuas de servigos.
De modo geral, consiste em ganho mutuo das partes envolvidas
(SABOURIN, 2011). Ainda na reciprocidade positiva existem as
estruturas de reciprocidade ternaria ou indireta, e a binaria ou direta
(SABOURIN, 2011). As estruturas de reciprocidade ternaria ou indireta
envolvem trés individuos (ABC) podendo se relacionar de trés formas,
sendo elas: unilateral, bilateral e centralizada (Figura 1).

A relacdo ternaria tem sua importancia na difusao de saberes e
responsabilidades perante o ambiente. A relacdo ternaria unilateral
consiste na transmissdo de saberes, tradicdo, patriménios materiais ou
mesmo ensinamentos de conduta entre geracdes, sendo formada uma
relacdo de responsabilidade (Figura 1b). Na relacdo ternaria bilateral,
guem se encontra entre dois doadores, reproduz a dadiva de forma igual,
onde a prestacdo circula nos dois sentidos de forma simétrica, ou seja,
de forma tenha vantagens para ambas partes (Figura 1a). E possivel
observar essa dindmica nos mercados de venda indireta, onde existe um
intermediario entre o agricultor e o consumidor. Essa relacdo permite
que o consumidor tenha informag@es sobre os produtos, reconhecendo a
importancia dos agricultores e os agricultores também conseguem ter
acesso as informagbes de satisfagdo dos clientes (DAROLT;
CONSTANTY, 2008). Desta forma o intermediario ou feirante reproduz
a dadiva de forma igual entre os dois atores sociais (consumidor e
agricultor), onde a prestagéo circula nos dois sentidos (do agricultor para
o feirante e do feirante para o consumidor), podendo ser de forma
simétrica. Esse principio induz o individuo a comprometer o outro a
reproduzir um lago social, gerando o valor de justica (SABOURIN,
2010). A terceira forma de reciprocidade ternaria é a centralizada, onde
as prestacOes e decisdes sdo distribuidas por um centro de distribuicdo
gue pode ser caracterizado como autoridade suprema ou mesmo
centralizaco de poder dentro de organizagGes de agricultores (Figura
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1d) (SABOURIN, 2011). Essa estrutura pode ser utilizada para facilitar
a organizacOes sociais mais complexas e contribuir para gerar ganhos de
escala por meio da cooperagdo, sendo chave para uma perspectiva de
emancipagdo socioecondmica (SANTOS, 2003). Porém esta forma de
reciprocidade também pode favorecer um processo de dominacdo. A
possibilidade de centralizacdo do poder pode fazer com que os atores
sociais envolvidos reduzam sua participacdo efetiva no processo de
mercado, reduzindo assim as condicGes de discussdes e conflitos, que €
o coragdo da democracia (CHAUI, 2011).

ag A &——B +— C b) A—» B——*C

Reciprocidade ternaria bilateral Reciprocidade temaria unilateral
4 B
<) Al _ .3 B 9
Reciprocidade binaria assimétrica I

&) A +—B D

Reciprocidade binaria simétrica Reciprocidade ternaria centralizada ou de
redistribuico

Fonte: Adaptado de Sabourin (2011).

Figura 1: Representacdo esquemdtica de algumas estruturas de
reciprocidade.

Na estrutura de reciprocidade binéria ou direta é possivel
observar as duas formas de reciprocidade, positiva e negativa, neste caso
tratada como simétrica e assimétrica. As caracteristicas dessa estrutura
de reciprocidade sdo: cara a cara € o compartilhamento. O principio do
‘cara a cara’ ou simétrica, consiste na ideia da ajuda mutua entre
familiares, agricultores e grupos em geral. O compartilhamento consiste
no uso comum de terras, pastagens, agua, equipamentos, estruturas para
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comercializacdo, entre outros (Figura le) (SABOURIN, 2011). O
compartilhamento propde envolvimento dos agricultores, pois todos
estdo de certas formas responsaveis pelo uso, gerenciamento, e
manutencdo das estruturas. Essa estrutura de reciprocidade pode gerar
relagbes simétricas ou assimétricas, dependendo do nivel de
envolvimento dos atores sociais incluidos no processo (SABOURIN,
2009). Para Putnam (2007), a participacdo efetivo dos agricultores na
gestdo de uma atividade em comum ¢é porta de entrada para aumentar o
capital social® e para Santos (2003) auxilia no processo de emancipacio
socioecondmica.

O terceiro elemento béasico da reciprocidade é que ela pode ser
analisados em termos estruturais, sendo relagcBes simétricas e
assimétricas. As relaces de reciprocidade estruturada sob uma forma
simétrica sdo aquelas que funcionam com fluxo de prestacdes de
servicos equilibradas nos dois sentidos (A<>B), podendo gerar valores
afetivos, éticos e de justica. Essas relacdes simétricas sdo as mais
visadas para a criagdo de alternativas aos modelos econdmicos, com
caracteristicas mais justas. J& as relagBes de reciprocidade sob uma
forma assimétrica também trabalha com um fluxo de ganho nos dois
sentidos, porém desequilibrado, ou seja, gerando ganhos desiguais para
um dos atores sociais (Figura 1c). Essas relagGes assimétricas facilitam
o0 desenvolvimento de ciclos de dependéncia dos agricultores aos
estabelecimentos comerciais, concentracdo de renda e poder,
caracteristico dos mercados convencionais (SABOURIN, 2010;
SABOURIN, 2011).

Os processos de producdo e comercializacdo de produtos
organicos, buscam autonomia para 0s grupos de agricultores familiares.
O processo de producdo organica possui algumas premissas entre elas a
justica e a reducdo da diferenca entre os atores sociais envolvidos,
reduzindo assim as dinamicas de dominagio e dependéncia (CHAUI,
2011). A criaglo de modelos alternativos ao mercado hegeménico e a
organizacdo social dependem da criacdo de novos paradigmas
organizativos e econdmicos (SANTOS, 2001). Essas caracteristicas
apontadas por Chaui e Santos, estdo alinhadas as nocbes de
reciprocidade simétrica. O mercado de alimentos organicos possui um
grande potencial para promover modificacfes nos modelos predatorios
de producdo de alimentos (BUAINAIN; BATALHA, 2007). Esse

* Termo utilizado para denominar a praticas sociais que estimulam a

participacdo social, bem como a relagdo de confianca entre os atores sociais.
Quanto maior a confianca entre os atores, maior o capital social (Putnam, 2007).
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potencial do mercado de alimentos orgéanicos, aliado a simetria nas
relacbes entre mercado alternativo e agricultores familiares, pode
proporcionar as condi¢des ideias para mudangas socioecondmicas.

O quarto e ultimo elemento bésico da reciprocidade nos
remete aos diferentes niveis dentro da reciprocidade sendo eles:
simbdlicos, imaginarios e reais (SABOURIN, 2011). A reciprocidade
em nivel simbdlico remete a linguagem e & comunicagdo como um todo.
A comunicacdo pode ser apropriada para a criacdo de condigdes de
reciprocidade tanto positivas quando negativas. No nivel imaginario nos
remete as questdes religiosas ou ideoldgicas. J& os niveis reais da
reciprocidade sdo representados pelas acbes entre os membros da
comunidade. Essa relacdo ocorre em grupos onde ocorrem trocas de
servicos entre vizinhos ou mesmo membros da familia pertencente a
outra propriedade (SABOURIN, 2011).

As relagbes de reciprocidade eram dominantes nas
civilizagGes primitivas, porém na sociedade contemporanea, essa relacdo
acabou se invertendo, sendo mais comum as relagbes mercantis
(POLANYI, 2000). Entretanto é possivel perceber em varios setores da
sociedade interfaces entre reciprocidade e troca mercantil. Em muitas
situagdes havendo a presenga de ambas, nas relagGes de troca entre as
pessoas e grupos sociais (SABOURIN, 2010; POLANYI, 2000). Entre
essas relagBes na sociedade contemporanea, é importante destacar as
relacdes de reciprocidade binarias assimétricas. Estas estdo presentes
também na forma de clientelismo. Segundo Putnam (2007, p. 155) essa
dindmica é fruto de uma troca de favores, gerando compromissos morais
com ganhos assimétricos.

Na agricultura familiar é possivel observar uma forte relacdo
entre a reciprocidade e as trocas mercantis. As principais interfaces entre
as duas sdo as trocas de servico remuneradas, economia solidaria e os
circuitos curtos de comercializagdo (SABOURIN, 2011). As trocas
mercantis sdo as principais formas de sobrevivéncia de agricultores,
porém sua reproducdo social, bem como a qualidade de vida destas
familias dependem também das interfaces entre elas e as relagdes de
reciprocidade, bem como o0 quanto as mesmas sdo simétricas ou
assimétricas.

2.5. INTERFACES ENTRE A RECIPROCIDADE E AS TROCAS
MERCANTIS.

As organizagbes dos agricultores criaram vérias interfaces
entre as relagdes de reciprocidade e troca mercantil (POLANY I, 2000).
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Para Sabourin (2011a) e Polanyi (2000), a coexisténcia dos sistemas de
trocas mercantis e reciprocidade sdo frequentes nas civilizacbes como
um todo, porém mais frequentes na sociedade contemporanea.

As alternativas ao mercado puramente capitalista, como o
comércio justo e solidario e os circuitos curtos de comercializagdo séo
exemplos dessa interface, pois proporcionam criagao de vinculos sociais
e mobilizam a sociabilidade, por meio da interacdo entre produtor e
consumidor e também estimulam a criacdo de novos conceitos de
mercado (POLLAN, 2007; SABOURIN, 2010; SABOURIN, 2011b).
As venda direta e indireta, ou seja, com a presenca de intermediarios
entre o agricultor e o consumidor, sdo exemplos de interfaces entre os
dois sistemas. Nas vendas diretas ocorrem prioritariamente as trocas
mercantis, porém nessa relacdo acontece simultaneamente o contato
com o consumidor, permitindo a criagdo de valores afetivos,
sentimentos de amizade, reconhecimento muatuo ou valores éticos de
fidelidade e de respeito (SABOURIN, 2011a; DAROLT, 2012). Nas
vendas indiretas, o intermediario faz o papel do agricultor no
esclarecimento ao consumidor quanto a origem e qualidade dos
produtos. E possivel caracterizar a interagdo nestas vendas indiretas
como relagBes de reciprocidade ternaria bilateral, onde o intermediario
fica entre o agricultor e o consumidor, gerando interagdes entre ambos.
Embora o interesse financeiro motive a atividade, o intermediario pode
contribuir para a difusdo da producdo orgénica, na promocdo de lagos
afetivos na cadeia bem como na valorizagdo dos produtos locais frente
aos consumidores.

A agricultura organica como alternativa a producdo de
alimentos mais justa e com menos impactos ecol6gicos, depende de uma
série de fatores sociais e ambientais. Essas premissas estdo intimamente
relacionadas as relagfes simétricas de reciprocidade, que por sua vez
estdo permeadas pelas relagdes de trocas mercantis. Essa interacdo €
necessaria, uma vez que o capitalismo é hegemonico no contexto
econdbmico. A agricultura organica, bem como a agroecologia vem
trabalhando nas margens do capitalismo como forma de perpetuacéo das
atividades.

Para atender as exigéncias do mercado consumidor, todos os
alimentos organicos necessitam de certificacdo de conformidade
organica. Essa certificacdo é emitida por organizacGes credenciadas ao
MAPA (Ministério da Agricultura Pecuéria e Abastecimento). Existem
trés formas de se obter o selo de conformidade, sendo uma delas a
certificacdo participativa. Nesta modalidade de certificacdo os
agricultores familiares, organizados em grupos, realizam visitas de
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autocertificacdo, verificando se a producdo estd em conformidade com a
legislacéo de organicos. Essa modalidade permite, além da inser¢do dos
produtos no mercado onde ocorrem trocas mercantis, uma forte
interacdo entre os agricultores, fortalecendo os valores como a
confianca, respeito, amizade entre outros. As organizagdes dos
agricultores devem promover espagos de discussdo e trocas de
informac0es entre os agricultores, onde 0os mesmos necessitam atuar de
forma participativa ndo somente da sua propriedade, mas também nas
propriedades dos demais componentes do grupo. Neste modelo de
certificacdo é presente uma forte interface entre as trocas mercantis e
reciprocidade, uma vez que sdo realizados entre os agricultores
participantes, uma grande variedade de acordos, trocas mercantis e ndo
mercantis. Essas organizacGes de agricultores autogeridas, bem como o
processo de certificacdo participativa de conformidade orgéanica. Entre
0s processos de certificagdo, a modalidade participativa favorece a
obtencdo de autonomia dos agricultores bem como uma condi¢do de
emancipacdo socioecondmica devido as dindmicas de autogestdo e
participacdo dos individuos (SABOURIN, 2010).

No Brasil, diversas organizagbes vém desenvolvendo
trabalhos de autogestio e promocdo da agricultura organica e
agroecologia. Na regido Sul do Brasil e em algumas Cidades de S&o
Paulo, a Rede Ecovida de Agroecologia vem estimulando o mecanismo
de certificacdo participativa, que promove espagos para discussdo e
trocas de experiéncias entre agricultores, fortalecendo as relagGes de
reciprocidades simétricas e promovendo a insercdo dos produtos da
agricultura familiar no mercado formal. Possui uma organizagdo que
vem inovando os espacos de comercializagdo, quebrando alguns
paradigmas sobre o comércio de produtos orgénicos e mostrando uma
relacdo harmonica entre as relacbes de reciprocidade e as relacGes de
trocas mercantis (ECOVIDA, 2012a).
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2.6. OS CIRCUITOS CURTOS DE COMERCIALIZACAO NAS
DINAMICAS DO MERCADO CONTEMPORANEO.

A construgdo de um novo paradigma econdmico passa
primeiramente pela mudanca nos habitos de consumo e producdo. A
revalorizagdo da producdo e dos saberes locais, vem reconstituir a
identidade perdida com a nova dindmica do mercado contemporaneo
(SANTOS, 2003; WILKINSON, 2008). Para a construcdo de um
sistema econdmico que valoriza 0 triangulo
territério/populacdes/producdo é fundamental pensar em alternativas
vidveis e eficientes econdmica e socialmente. Os circuitos curtos séo
formas de comercializacdo que, como o proprio nome indica, tentam
aproximar agricultores e consumidores (SANTOS, 2003). Essa forma de
organizagdo da cadeia ndo necessariamente pode trazer vantagens para
as extremidades produtor e consumidor. Na nova dindmica do varejo sao
priorizados os circuitos curtos por reduzir os custos operacionais, ganho
de escala e facilidade logistica (WILKINSON, 2008). Porém, essa
denominacdo vem sendo amplamente utilizado para caracterizar
dindmicas de um sistema econémico mais justo (DAROLT, 2013).
Buainain; Batalha, (2007) destacam a importéncia dos circuitos curtos
de comercializagdo (CCC) para a formacdo de uma dindmica de
mercado que vise a expansao da agroecologia, com todos seus preceitos
socioambientais.

No Brasil, o conceito de CCC, ainda é incipiente e esta
passando por constantes adequagdes (DAROLT, 2012). Para
pesquisadores do setor agroalimentar da Franca, os CCC sdo definidos
como sistemas de comercializacdo que possuem no mMAaximo um
intermediario (CHAFFOTTE; CHIFFOLEAU, 2007). Esses circuitos
reduzem o nimero de transa¢Oes financeiras que o produto sofre até
chegar ao consumidor, promovendo muitas vezes oportunidades para 0s
mercados locais, conexdo entre produtor e consumidor, revalorizagéo do
espaco rural, possibilidade de diversificar os canais de venda, facilidade
de acesso a produtos de qualidade e aos precos justos (CHAFFOTTE;
CHIFFOLEAU, 2007; DAROLT, 2012; LEADER, 2000;
SABOURIAN, 2007).

Chaffotte; Chiffoleau (2007) classificam os circuitos curtos de
comercializagdo em vendas diretas e vendas indiretas. As vendas diretas
sd0 as que o produtor comercializa para 0 consumo sem a participacdo
de intermediario, por exemplo: Venda na propriedade, feiras, colheita na
propriedade, mercados institucionais, restaurantes, vendas para grupos
de consumidores entre outros. As vendas indiretas, contam com a
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participacdo de até um intermedidrio. Neste caso h& auséncia do
produtor ao realizar a venda, tendo como exemplo as lojas
especializadas, lojas de cooperativas, supermercados entre outros. Além
da presenca ou ndo de intermediarios, as distancias percorridas pelo
alimento até o consumidor também sdo relevantes para a determinacédo
de circuitos curtos. Segundo Chaffotte; Chiffoleau (2007), na Franca a
comercializacdo deve ocorrer até 80 km do ponto de origem, mantendo
assim o carater local dos produtos. E importante se atentar para as
dimensfes continentais do Brasil, onde 80 km pode representar a
distdncia entre duas cidades, sendo um critério muitas vezes incoerente
para as condicdes brasileiras. Sendo um fator de proximidade, as
relagbes que se estabelecem entre as organizagdes e 0s agricultores
(DAROLT; CONSTANTY, 2008).

Os CCC também podem ter outras formas de definigdes,
como as referidas por Renting et al., (2003), nas quais podem ser
divididos em trés grupos: Face a face, de proximidade e espacialmente
estendido. Essa classificacdo mantém uma conotacdo com a anterior.
Portanto ndo muda a importancia dos mercados de proximidade, porém
modifica a estrutura utilizada por Chaffotte; Chiffoleau (2007). Para
todos autores, os CCC permitem a criacdo de alternativas as forcas
desenraizadoras dos mercados capitalista. Os circuitos “face a face” sdo
compativeis com o que Chaffotte & Chiffoleau, (2007), denominam
venda direta. A segunda classificacdo de circuitos curtos se refere a
proximidade espacial e estad ligada as agroindistrias familiares, pois
normalmente estdo vinculados a alguns atributos locais, da produgédo
artesanal, e o saber popular (FERRARI, 2011). A comercializacdo é
feita através de venda a restaurantes, mercados institucionais, eventos
teméticos, feiras e mercados regionais. A terceira classificacdo de
circuitos curtos sdo os espacialmente estendidos que envolvem
processos de certificacdo e indicacdo geografica. Essa modalidade inclui
longas distancias, onde o consumidor esta fora da regido produtora.
Neste caso é feito um resgate das caracteristicas do local por meio das
embalagens que contenham informacdes, imagens locais bem como
codigo de rastreabilidade. Isso permite que o consumidor faga ligacéo
com o local de origem. Esse resgate remete a nostalgia dos alimentos
vindo do campo e protecdo a natureza, onde Pollan (2007), usa o termo
“pastoral orgénica”. Essa modalidade nem sempre estd alinhada com
acles politicas coletivas. Muitas vezes, essa modalidade é apropriada
pelo mercado e pelos agricultores, na busca de sistemas mais
simplificados e eficientes, se afastando dos principios ecolégicos da
agroecologia (ASSIS; ROMEIRO, 2002). A demanda por alimentos
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organicos se encontra aquecida, atraindo varios novos adeptos a
trabalhar com esses produtos, porém se observa a reproducédo da forma
hegemdnica de mercado capitalista, explorando assim esse nicho de
mercado e desconsiderando as multiplas fungbes da produgdo
sustentavel (ASSIS; ROMEIRO, 2002). A possibilidade de proximidade
gue os CCC proporcionam tem potencial para utilizar do nicho do
mercado de alimentos organicos para promover a valorizagdo dos
espagos rurais, bem como aumentar a participacdo efetiva dos
agricultores familiares neste mercado. Segundo Santos (2003), essa
possibilidade vem trazer oportunidades de autonomia destes atores
sociais, bem como a obtencdo de emancipa¢do a nivel social e
econdmico.

Apesar da globalizagdo promover uma homogeneizagdo dos
sistemas produtivos e comerciais, existem duas correntes que sdo
distintas em relacdo ao mercado. Sonnino; Marsden (2005) trabalham
com as perspectivas de circuitos de comercializagdo de comercializagdo
alternativos CCCA e o0s circuitos curtos de comercializagdo
convencionais (CCCC). Na perspectiva dos CCCA ¢é possivel destacar
as relacdes de reciprocidade de forma simétrica, buscando equilibrio
entre 0s atores sociais e acBes que visam o desenvolvimento
socioecondmico e protecdo ambiental. Os CCCA também visam
aumentar a participacdo dos agricultores familiares nos processos
decisérios, proporcionando mais autonomia para as comunidades
envolvidas frente ao mercado. JA& os CCCC estdo alinhados a uma
dindmica opressora de mercado, onde se visa prioritariamente o
desenvolvimento econdmico (SONNINO; MARSDEN, 2005). Nos
CCCC ¢ observada em sua maioria relagfes mercantis, mas também
relagBes de reciprocidade, porém de forma assimétrica. Essa modalidade
apresenta pouco compromisso social e mais mercantil. Essas
caracteristicas dos CCCC proporcionam de dependéncia dos agricultores
ao varejo. Esse cenario pode ser caracterizado como opressivo segundo
Chaui (2011).

As redes agroalimentares convencionais e alternativas
mantém diferentes dindmicas com relagdo ao mercado, porém Sonnino;
Marsden (2005) as colocam de forma relacional, competitivas e ambas
com papel importante no desenvolvimento rural. Polanyi (2000) enfatiza
a importancia da coexisténcia de diferentes circuitos de comercializagéo
para um eficiente abastecimento de um territdrio. No Brasil foram
identificados 49 grupos de agricultores e consumidores que trabalham
com a ideia de reduzir a distancia entre o0s agricultores e o0s
consumidores (IDEC, 2015). Como exemplo destas iniciativas, Rede
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Ecovida de Agroecologia vem intercalando circuitos curtos e longos em
uma relacdo que busca alternativa ao sistema capitalista. Essa rede vem
inovando a forma de organizacdo de producdo e comercializagdo no
Brasil. Diversas iniciativas desta rede vém promovendo a revalorizagao
dos espagos rurais, bem como a expansao da agroecologia na regido Sul
do Brasil e Sdo Paulo (ROVER, 2011). Esta rede busca aproximar de
forma solidaria, agricultores e consumidores, visando estimular o
intercdmbio, o resgate e a valorizacdo do saber popular (ECOVIDA,
2012b). Além da Rede Ecovida de Agroecologia, varias iniciativas
como a ACOPA (Associacdo de Consumidores de Produtos Organicos
do Parand) e a ADAO (Associagdo para o Desenvolvimento da
Agropecudria Organica), vem trabalhando para reduzir as distancias
entre 0 produtor e o consumidor e auxiliando na criacdo de novos
conceitos de consumo (DAROLT, 2012).

Ferrari (2011) realizou estudo de caso enfatizando 0s novos
cenarios de producéo e comercializagdo de produtos com caracteristicas
diferenciadas, aspectos artesanais, locais, organicos, focando na relacéo
de confianga entre consumidor e produtor. No estudo foram analisadas
redes de comercializagdo de FLV (frutas legumes e verduras) em feiras,
mercados locais e até exportacdo. Analisando os indicadores:
surgimento dos circuitos curtos, atores sociais, estratégia adotada, apoio
publico e articulacdo, em que foi possivel verificar a importancia dos
circuitos curtos no fortalecimento dos lagcos de solidariedade e
reciprocidade. Essa dindmica de mercado diferenciada também
aumentou a perspectiva de reproducéo social das familias que residem
no espaco rural e a criagdo de relagdes eco-sociais locais, novos espacos
econdmicos, sendo promissor para o desenvolvimento rural e territorial
(FERRARI, 2011). Como dito anteriormente, os circuitos curtos de
comercializagdo sdo vistos como principais ferramentas para que a
agricultura organica seja precursora de formas mais justas de
agricultura, criacdo de novos paradigmas e formas emancipatorias de
desenvolvimento (SANTQS, 2003).

2.7. ALTERNATIVAS AO MERCADO HEGEMONICO PARA A
EXPANSAO DA AGRICULTURA ORGANICA NA AGRICULTURA
FAMILIAR.

As diferentes organizagbes de agricultores familiares em
Santa Catarina que trabalham com circuitos curtos de comercializacéo,
normalmente atuam de maneira mesclada, abrangendo vendas diretas e
indiretas, e as vezes, circuitos longos de comercializagdo (FERRARI,
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2011). Grande parte dessas organizacOes de articulagdo tem apoio de
instituigdes como prefeituras, ONG’s, e o Estado por meio das compras
institucionais e assisténcia técnica e extensao rural (ATER) (ZOLDAN;
MIOR, 2012). Estas organizacdes também trabalham com interfaces
entre as relacdes de reciprocidade e trocas mercantis (FERRARI, 2011).
Tendo em vista a insercdo destas organizacdes no mercado capitalista, €
necessario criar mecanismos eficientes para intercalar o lucro,
emancipacdo socioecondmica com a sua sobrevivéncia no mercado. Este
€ um grande desafio para as organizacdes que se propde em manter
alternativas ao modelo hegeménico (SANTOS, 2003).

Os circuitos regionais tem uma grande importancia no
estabelecimento da agricultura orgénica, sendo as organizacdes de
agricultores, pecas chaves no processo de articulagdo das redes
agroalimentares alternativas. Elas auxiliam a inser¢do dos produtos em
um mercado com maior abrangéncia e com poder competitivo frente as
iniciativas convencionais. As redes agroalimentares convencionais,
como explicado no Item 2.2, possuem caracteristicas excludente e
opressiva frente aos agricultores familiares. Também promovem a
concentracdo de renda e de poder, desapropriacdo das caracteristicas
regionais dos produtos, desconsiderando os agricultores familiares como
atores sociais importantes no processo de mercado.

Para Caporal; Costabeber (2003), a adocéo de alternativas as
grandes redes varejistas € importante na seguranca alimentar de uma
regido, pois melhora o acesso das familias de baixa renda a alimentos
com prego justo e qualidade. Também contribui de maneira direta para a
melhoria na qualidade de vida das comunidades que vivem da
agricultura familiar, pois o comércio justo estimula a producéo para a
comercializa¢do e, consequentemente, para sua subsisténcia.

Os CCC séo dindmicas de comercializa¢do importantes para o
estabelecimento da agricultura organica ndo somente com o objetivo de
resgatar a relagdo com o consumidor, mas também, para uma forma
mais justa de mercado. Essas praticas também sdo utilizadas pelo
mercado convencional como forma de reduzir gastos logisticos e
melhorar as condi¢des de manutencdo da qualidade dos produtos
(WILKINSON, 2008).

E possivel observar a coexisténcia de agbes tanto
emancipatorias quanto opressivas nas diferentes formas de circuitos
curtos de comercializacdo. A analise das relagdes que se estabelecem
entre os agricultores familiares e o varejo sdo importantes para verificar
as possibilidades de promocdo de um mercado alternativo. Partindo
desta ideia, os pontos de varejo de FLVs organicos que operam em
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circuitos curtos de comercializagdo alternativos ou convencionais,
conseguem proporcionar condigdes de emancipagdo socioecondmica aos
agricultores familiares?

Nesta pesquisa trabalhamos com a autonomia dos agricultores
familiares e as relacfes de reciprocidade simétricas como categorias de
andlise para verificar o potencial de emancipacdo socioecondémico de
trés equipamentos de varejo que operam em circuitos curtos de
comercializa¢do de alimentos organicos.

3. PERCURSO METODOLOGICO

A pesquisa se trata de um estudo de casos multiplos, conforme
Quivy; Campenhoudt (1995), para verificar o potencial de equipamentos
de varejo que operam em circuitos curtos de comercializacdo em
promover condicbes de emancipagdo socioecondmica para Seus
fornecedores da agricultura familiar. Para isso, estamos nos baseando na
presenca de indicadores de autonomia dos agricultores familiares e de
relagcfes de reciprocidade simétrica estabelecida entre o varejo e 0s
agricultores. Esta pesquisa possui cardter quantitativo, pois trabalha a
comparacdo de volumes de compra e venda, e precos praticados entre
pontos de varejo que comercializam alimentos organicos. Também
trabalhando com questbes qualitativas das relagdes estabelecidas entre
esses pontos de varejo e seus fornecedores da agricultura familiar.

Esta pesquisa foi dividida em duas fases: A primeira foi
exploratdria, onde se fez um levantamento geral de informagdes de
campo com entrevistas abertas e pesquisa em fontes secundarias. Esta
etapa foi realizada entre os periodos de novembro de 2013 a maio de
2014. As entrevistas tinham o objetivo de obter informagdes sobre a
dindmica de comercializacdo dos alimentos organicos em Floriandpolis,
a origem destes produtos e como sdo organizadas as dindmicas de
abastecimento. Nesta fase entrevistamos o gerente de compra do
CEASA/SC (Central de Abastecimento de Santa Catarina), a
responsavel pelas comprar do Box 721 de produtos organicos no
CEASA/SC, bem como gerentes de diversos equipamentos de varejo
que comercializam FLV orgénicos em Floriandpolis, SC. pesquisa em
fontes secundarias consistiu em leituras de artigos cientificos, pesquisa
em documentos na prefeitura de Floriandpolis e estudos académicos
sobre a comercializagdo de alimentos organicos na regido da Grande
Florianépolis.

A segunda fase foi de aprofundamento, onde realizamos
pesquisas em fontes primarias através de entrevistas e observagdo ndo
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participante. Na observacdo néo participante presenciamos as dinadmicas
de abastecimento dos pontos de varejo, bem como a dindmica de
producdo, abastecimento e montagem da feira. No supermercado foi
presenciado a chegada dos produtos ao estabelecimento e distribuigdo
nas gondolas. Ja na loja especializada foi observada a chegada e
conferéncia dos produtos pelos responsaveis e 0 abastecimento nas
gondolas (QUIVY; CAMPENHOUDT, 1995).

3.1. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi realizado na cidade de Floriandpolis, Santa
Catarina, em trés pontos de varejo de Frutas, Legumes e Verduras
(FLV) orgénicos que possuem contato direto com os agricultores,
caracterizando os circuitos curtos de comercializagdo. Para a escolha dos
equipamentos de comercializagcdo foram considerados os casos em que
os fornecedores eram agricultores familiares orgénicos de Santa
Catarina. Inicialmente foi realizada uma pesquisa exploratéria com
fontes secundarias e entrevistas abertas com 0s responsaveis dos
estabelecimentos. Na observacdo indireta foi realizada em algumas
feiras, lojas especializadas e supermercados que comercializam produtos
organicos (QUIVY; CAMPENHOUDT,1995). Nesta etapa, observamos
a dindmica de funcionamento dos equipamentos de varejo, coletando
informacdo sobre fornecedores, formacdo de precos e desafios para
trabalhar com os produtos organicos. O objetivo desta fase foi
estabelecer um contato e obter informac6es preliminares e a partir disto,
selecionar os estabelecimentos a serem analisados. A pesquisa em fontes
secundérias consistiu em leituras de artigos cientificos, pesquisa em
documentos na prefeitura de Floriandpolis e estudos académicos sobre a
comercializacdo de alimentos orgénicos na regido da Grande
Floriandpolis. A partir desta fase foi possivel selecionar alguns
indicadores de autonomia e reciprocidade, elaborando assim um quadro
analitico resumido (Quadro 1).

A segunda fase foi a de aprofundamento e com base nos
indicadores levantados e na pesquisa exploratoria, selecionamos para o
aprofundamento do estudo e analise, uma feira, uma loja especializada e
um supermercado.

Foram realizadas 9 entrevistas semiestruturadas, cujo roteiro
se encontra no apéndice 1. Entrevistamos 4 agricultores da feira
responsaveis pelas tendas, 2 com o supermercado, sendo 1 com o
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gerente de compra de FLV e 1 com o responsavel pelo recebimento dos
produtos. Na loja especializada foram realizadas entrevista com 2 dos
responsaveis pela compra de FLV e 1 responsavel pelo recebimento dos
produtos. Essas entrevistas permitiram levantar informagfes sobre
produtos comercializados, valores comercializados, nudmero de
fornecedores e as relacBes que sdo estabelecidas entre eles, em particular
aqueles ligados a agricultura familiar.

A partir das informacdes levantadas, procurou-se analisar a
contribuicdo desses equipamentos de varejo frente aos indicadores de
reciprocidade e autonomia, para a ampliagio da emancipagédo
socioecondmica dos agricultores familiares. Para isso foi analisado o
quanto as relacOes estabelecidas entre os equipamentos de varejo
favorecem dinamicas simétricas de reciprocidade e autonomia dos
agricultores familiares. Para essas andlises foram levantados alguns
indicadores de reciprocidade simétrica®, segundo Sabourin (2011), e de
autonomia, segundo Chaui (2011); Santos (2000) — (Quadro 1).

® Como o objetivo do trabalho é analisar a contribuicéo da comercializacio de
alimentos orgénicos em CCC para a emancipacdo socioecondmica dos
agricultores familiares, no que se refere a reciprocidade elencou-se apenas
indicadores de relagdes simétricas, conforme descritos no item 2.5.
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Quadro 1: Quadro analitico resumido referente as categorias e
indicadores levantados para o estudo.

Categoria de ] o
Tema - Indicadores utilizados
analise

e Conexdo que favoreca a participacdo
dos agricultores;

e Organizagdo descentralizada;

e Incentivo inicial aos agricultores a
producdo organica;

e Auséncia de relagbes contratuais;

simétricas de e Compatibilidade entre valores de

reciprocidade troca;

e Uso compartilhado das estruturas;

e Partilha dos prejuizos;

e Presenga de trocas ndo mercantis;

e Niveis de exigéncias discutidas e
decididas pelos agricultores;

RelacGes

organicos

e Participacdo efetiva dos agricultores
na gestdo dos espagos de varejo e
dindmicas de comercializacéo;

de agricultores familiares produtores de alimentos

°© .
é Autonomia e Maior conexdo entre consumidor e
S dos agricultor;

8 ; e Valorizagdo da produgédo local pelo
3 agricultores e equipamento de varejo;

§ suas e Conexdo do varejo com as
% organizacoes organi_zagées dos agricult_ores;

< e Incentivo ao fortalecimento das
'S organizacoes dos agricultores
g familiares;

| e Participacdo dos agricultores na

discusséo dos pregos;

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Chaui (2011), Sabourin (2011)
e Santos (2003).
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3.2. CATEGORIAS DE ANALISE E INDICADORES.

Para estudar o potencial do varejo em promover emancipacao
socioecondmica para os agricultores familiares na agricultura organica,
decidimos trabalhar com duas categorias de analise. A teoria da
reciprocidade (SABOURIN, 2011) e a autonomia (CHAUI, 2011), séo
as duas categorias de analise que nos auxiliaram a entender as relagfes
entre 0 varejo e os seus fornecedores de produtos organicos da
agricultura familiar.

3.2.1. Relag6es simétricas de reciprocidade.

As relacdes simétricas de reciprocidade sdo as formas mais
equilibradas de relagdo entre o varejo e seus fornecedores e que favorece
a formacdo de uma dindmica de comercializacdo mais justa. Dentro de
cada categoria de analise foi possivel destacar alguns indicadores. Na
relacdo de reciprocidade selecionamos alguns indicadores como:

a) Conexd@o que favoreca a participacdo dos agricultores: Os varejos
estudados trabalham com circuitos curtos de comercializacdo, porém o
gue pode definir se essa proximidade com os agricultores é
emancipatoria serdo as possibilidades de participacdo efetiva dos
mesmos. Essa participacdo consiste em expressar sua posicdo frente a
comercializacdo de seus produtos, discussdo de precos e interacdo com
o0s consumidores. As relagbes simétricas de reciprocidade dependem do
equilibrio da participacdo do varejo e dos seus fornecedores.

b) Organizacdo descentralizada: Uma organizacdo descentralizada
proporciona condigdes para a formacdo de um espaco de
comercializacdo mais democratico, onde estimule a participacdo de
outros agricultores. Quando se tem caracteristicas de reciprocidade
centralizada pode aumentar a possibilidade de concentracdo do poder e
assim, reduzir a autonomia dos agricultores.

¢) Incentivo inicial aos agricultores a producdo organica: O incentivo
inicial a produgdo é um dos principais fatores que estimula a expansdo
da produgdo organica e a formacdo de uma relagdo mais equilibrada
entre os atores sociais.

d) Auséncia de relacbes contratuais: Além de ser um indicador de
confianca, estimulado pela relacio de confianga gerada pela
proximidade entre o varejo e agricultores familiares, a auséncia de
contratos traz mais autonomia aos agricultores.
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e) Compatibilidade entre valores de troca: A compatibilidade entre o0s
valores de trocas mercantis e ndo mercantis entre 0 varejo e 0S Seus
fornecedores, podem apontar uma relacdo de reciprocidade simétrica. A
partir desta compatibilidade € possivel obter precos justos para a
producdo organica. A incompatibilidade nos valores de troca podem
indicar niveis de exploracgdo dos agricultores familiares.

f) Uso compartilhado das estruturas: Esse indicador sinaliza a
participacdo dos agricultores como atores chaves no processo de
comercializacdo, utilizando em conjunto da estrutura do varejo para
exposicdo e comercializacdo dos seus produtos.

g) Partilha dos prejuizos: Na producdo de FLV, a perda de produtos por
ndo comercializacdo, danos pds-colheita, atrasos no transporte entre
outros sdo muito frequente. A dividir estas perdas pode sinalizar a
presenca de uma dindmica de reciprocidade que pulveriza os prejuizos
no processo de comercializagdo, tornando a relagdo mais justa.

h) Trocas ndo mercantis: A proximidade entre o varejo e 0S Seus
fornecedores da agricultura familiar pode promover niveis de confianca
e dindmicas de trocas ndo monetarias. Para a construgdo de alternativas
ao modelo hegemonico de mercado é importante o fortalecimento de
espagos de interacdo, troca de saberes e produtos, e que estimule a
relacdo de confianca entre agricultores, varejo e consumidores.

i) Niveis de exigéncias discutidas e decididas junto aos agricultores: As
exigéncias do mercado sdo pegas chaves para a comercializacdo dos
produtos, porém sdo fatores que agregam custos aos agricultores. A
discussdo das exigéncias que serdo adotadas pelo varejo é uma
caracteristica que demostra uma participacdo efetiva dos agricultores,
bem como a distribuicdo dos compromissos e custos com as exigéncias.
A participagdo dos agricultores pode tornar essa fase da cadeia mais
justa.

3.2.2. Autonomia dos agricultores e suas organizagoes.

A autonomia é uma categoria de analise importante na
emancipagdo socioecondmica dos agricultores familiares. A partir da
autonomia é possivel demostrar o quanto a participacdo dos agricultores
familiares esta efetiva no processo de comercializacdo. Também aponta
como a relagdo com o varejo vem contribuindo para a criagdo de
espacos alternativos de comercializacdo, que proporcione condigoes
emancipatorias. Para nos auxiliar a explicar essa categoria de analise,
selecionamos alguns indicadores:
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a) Participacéo efetiva dos agricultores na gestdo dos espacos de varejo
e dindmica de comercializacdo: A proximidade entre agricultor e
consumidor promovida pelo CCC pode aumentar a participagdo dos
agricultores familiares no processo de venda de seus produtos,
sinalizando maior empoderamento dos mesmos das dindmicas de
comercializagdo. O contato com o varejo pode dar condigdes de
demostrar suas questdes sobre a comercializagdo, a cultura camponesa e
proporcionar condi¢cBes para a revalorizagdo dos espacos rurais bem
como a difusdo da agricultura orgénica.

b) Maior conexdo entre consumidor e agricultor: A proximidade entre
varejo e agricultores pode proporciona a eles condi¢des de negociacao
de precos, demostrar seus produtos, se informar das decisdes tomadas na
comercializacdo e das tendéncias no mercado.

c) Valorizagdo da producdo local pelo equipamento de varejo: Os
equipamentos de varejo podem realizar um trabalho de divulgacdo da
producdo local, desta forma incentivar a participacdo dos agricultores no
processo de comercializacdo e a valorizagdo da producéo local. Também
é importante para que os consumidores tenham mais informagdes sobre
a origem e detalhes da producéo.

d) Conexdo do varejo com as organizacfes dos agricultores: A
organizagdo dos agricultores é peca chave para a busca de autonomia,
uma vez que a nova dinamica de mercado exige escala e qualidade.
Quando o varejo trabalha incentivando essas organizacdes, esta
sinalizando um alinhamento com a busca de alternativas ao mercado
hegeménico.

e) Incentivo ao fortalecimento das organizagbes dos agricultores
familiares: Assim como a conexdo com as organizagdes, 0 incentivo
para que o0s agricultores se organizem aumenta as possibilidades
conquista de mais autonomia no mercado e na comercializagdo de seus
produtos.

f) Participacdo dos agricultores na discussdo dos precos: A decisdo dos
precos é uma etapa importante na cadeia produtiva. A possibilidade de
discussdo dos precos pelos agricultores pode tornar o mercado de
organico mais justo.

3.3. DESCRICAO DOS ESTABELECIMENTOS ESTUDADOS.

A cidade de Floriandpolis mantém uma gama de opcdes de
venda no varejo de alimentos organicos. Entre eles podemos destacar:
Feiras, lojas especializadas, quitandas, supermercados, quiosques e
venda direto na propriedade (KARAN; ZOLDAN, 2003). Os
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equipamentos estudados se enquadram nos parametros da pesquisa,
priorizando a compra direta do agricultor. A seguir vamos descrever
cada equipamento de varejo e suas principais caracteristicas.

a) Feira: Foi fundada em 1996, por um grupo de agricultores
agroecoldgicos para suprir uma demanda de mercado e criar mais uma
possibilidade de escoamento da produgdo. Para viabilizar juridicamente
a criacao da feira foi formada uma associacdo entre agricultores e
consumidores. Ela possui um sistema de autogestdo, onde o0s
agricultores enquanto associacao estao a frente da dindmica da feira.

A feira funciona em uma praga publica com a concessdo da
prefeitura de Floriandpolis. Ela funciona aos sabados das 6h as 13h.
Atualmente existem 10 tendas que comercializam produtos alimenticios,
terapéuticos e utilidades domésticas. Como o foco deste trabalho sdo os
FLVs, trabalharemos somente 3 tendas que comercializam esses
produtos. Embora a organizacdo da feira seja feita de forma conjunta,
cada tenda possui uma dinamica diferente, porém, dentro das diretrizes
da associacdo.

Uma das tendas que comercializam FLV orgéanicos faz parte
de uma associagdo de agricultores, cuja certificacdo de conformidade
organica é feita por auditoria pela empresa Ecocert. Além de
comercializar produtos dos agricultores da associacdo, também
adquirem produtos de outras organizagdes. Segundo o responsavel pela
tenda, é dado preferéncia para agricultores que estejam inseridos em
algum tipo de organizagdo. A gestdo da tenda fica a cargo de uma
familia, mas toda a estrutura bem como um caminhdo que faz o
transporte é da associacdo. A segunda tenda pertence a uma familia de
agricultores. Os produtos séo certificados pela modalidade participativa
por meio da Rede Ecovida de Agroecologia. Essa tenda, além dos
produtos de sua propriedade também compram produtos de agricultores
familiares pertencentes a Rede Ecovida. A terceira tenda pertence a um
agricultor familiar que ndo esta vinculado a nenhuma organizacédo. Esse
agricultor ndo esta associado a associacdo que coordena a feira, porém
também comercializa produtos neste espago. Os produtos de sua
propriedade ndo possuem certificagdo de conformidade organica, porém
adquire produtos certificados de agricultores da regido para
complementar o mix de produtos de sua tenda.

b) Loja Especializada: Foi inaugurada em 2012 a partir da experiéncia
de gestdo no setor de alimentos, contato com agricultores organicos e
percepcdo do nicho de mercado de produtos orgénicos na regido. O
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estabelecimento funciona de segunda a sexta das 9h as 20h e sabado das
9h as 16h. Essa loja comercializa além de FLV, diversos produtos
industrializados, artesanatos e possui um restaurante integrado. Este
estabelecimento se trata de uma empresa privada e ndo possui qualquer
vinculo legal com organizacdes de agricultores. O abastecimento é feito
pelo setor de compra que tem objetivo de manter contato com
agricultores, articular aquisicdo de produtos, transporte e conseguir
produtos mais barato.

A certificacdo de conformidade organica dos seus
fornecedores é feita tanto por auditoria quanto por certificacdo
participativa. Os produtos sdo dispostos em gondolas indicando a cidade
de origem de cada produto, bem como as organiza¢des que 0s
agricultores pertencem.

c) Supermercado: Este estabelecimento foi inaugurado no ano de 1997 a
partir da dissociacdo de outro supermercado também em Floriandpolis.
Desde entdo o estabelecimento vem trabalhando com mercado de
alimentos orgénicos como um diferencial. Possui alimentos
convencionais e organicos entre FLV in natura e produtos
industrializados. O estabelecimento funciona de segunda a sexta das 8h
as 22h e sébado das 8h as 21h. O diferencial do estabelecimento é a
comercializagdo de produtos higienizados, e prontos para 0 consumo.
Como esta localizado na regido central da cidade, seu foco acaba sendo
a classe média. Os FLVs sdo provenientes de agricultores familiares da
regido da Grande Florianopolis. Possui apenas 4 fornecedores, que
funcionam como Centrais Proprias de Abastecimento (CPA), néo
havendo qualquer vinculo formal com a organizacdo dos agricultores
fornecedores. Essas CPA sdo coordenadas pelos agricultores familiares
que foram incentivados pelo supermercado a iniciarem a producédo
organica. Esses agricultores agregam um grande nimero de agricultores
organicos da regido. Seu objetivo é concentrar os produtos, processar e
distribuir para o supermercado e outros pontos de varejo. O
supermercado mantem um contrato formal com esses agricultores para
garantir uma quantidade minima de produtos semanalmente.

Todos os equipamentos de varejo estudado enfatizam a ideia
de alimentos saudavel como diferencial no mercado. A feira e a loja
especializada incluem a seu discurso, a utilizagdo dos organicos como
ferramenta para a melhoria na qualidade de vida dos agricultores
familiares e consumidores. Outro aspecto comum aos equipamentos de
varejo estudados é manter interfaces entre circuitos curtos e longos de
comercializagdo em sua dindmica de abastecimento.
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4. O MERCADO DE FLVS ORGANICQ E SEUS POTENCIAIS
PARA PROMOCAO DE EMANCIPACAO SOCIOECONOMICA
AOS AGRICULTORES FAMILIARES.

O mercado de FLV organicos organizado em circuitos curtos
de comercializacdo mostra relevante importancia para a promocao de
condi¢des emancipatorias para os agricultores familiares frente ao
mercado agroalimentar. Essas condi¢des irdo depender de indmeros
fatores dentro das relagdes estabelecidas entre varejo e agricultores.

No decorrer deste item iremos apresentar os resultados da
pesquisa com os trés equipamentos de varejo e discuti-los a partir das
categorias de analise e seus indicadores apresentados no quadro 1.

4.2. DINAMICA DE ABASTECIMENTO DOS EQUIPAMENTOS DE
VAREJO.

Os estabelecimentos analisados trabalham com uma logica de
rede, conectando varios agricultores a um determinado ponto para
realizar a distribuicdo. Essa forma de organizacdo visa manter o
abastecimento e a diversidade o ano todo. Essa dindmica implica em
trabalhar simultaneamente com circuitos curtos e longos e as vezes
manter conexdo com outros pontos de varejo. Todos 0s pontos de varejo
mantém uma certa conexdo, mesmo que involuntaria em alguma fase
entre a produgo e distribuic&o.

Os feirantes também possuem propriedades e produzem em
torno de 55% do que é comercializado em suas tendas, sendo que este
valor pode variar dependendo da estacdo do ano. No verdo acontece um
maior aporte de fornecedores, pois na regido do litoral catarinense a
producdo de hortalicas é prejudicada pelo calor intenso e as fortes
chuvas. Nesta estacdo é necesséario buscar fornecedores em outras
regibes, principalmente da regido do Planalto catarinense, onde o clima
nesta estacdo é mais favoravel a producéo de hortalicas, ou até de outros
estados. Para manter uma boa diversidade, esses feirantes mantém
parcerias com uma média de 39 agricultores que, em sua maioria, faz
parte de organizacdes nas quais estdo inseridos. Dois dos feirantes estdo
ligados as organizacdes de seus fornecedores. Um esta ligado a uma
associacdo de agricultores organicos e outra & Rede Ecovida de
Agroecologia. Essas duas organiza¢fes sdo autogeridas e entregam
produtos para varios pontos de varejo, feiras proprias e também para a
loja especializada. O fato da feira ndo s6 manter contato com a
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organizagdo dos agricultores, mas também fazer parte delas proporciona
um carater alternativo as ldgicas hegemonicas de mercado. Essa
caracteristica gera condi¢cBes para que os agricultores familiares se
aproximem efetivamente das dindmicas do mercado. Essa maior
participacdo dos atores sociais nos processos decisorios gera autonomia
para 0s mesmos frente ao mercado (CHAUI, 2011). Essa dinamica de
proximidade entre os atores sociais também gera relagdes que facilitam
outras formas de troca, alternativas as trocas mercantis (SABOURIN,
2009).

A conexdo entre feirantes e a organizacdo agricultores permite
gue se forme uma grande rede, onde indiretamente, mantém-se contatos
com a loja especializada e até com os fornecedores do supermercado.
Essa conexd@o provoca alguns conflitos, pois tanto os equipamentos de
varejo, quanto os agricultores estdo sujeitos as regras do melhor prego.
Neste caso, o diferencial serd as relacfes estabelecidas entre 0s
equipamentos de varejo e seus fornecedores. Para Sabourin (2009), as
relagdes de reciprocidade permite a criacdo de vinculos importante para
essa dindmica de mercado. Esse vinculo pode auxiliar na amortizacdo
das regras do mercado. Esse vinculo formado pela proximidade do
varejo com a organizacdo dos agricultores foi observado na tenda que
estd ligada a Rede Ecovida. Para este feirante, esses conflitos ndo séo
frequentes e a amizade e 0 compromisso dos membros da Rede Ecovida
contribuem para isso. Para as outras duas tendas os conflitos acontecem
com mais frequéncia devido os mesmos adquirirem produtos de diversos
grupos, sendo cada um com uma dindmica propria.

A loja especializada mantém contato com aproximadamente
30 fornecedores da agricultura familiar, os quais fazem a venda direta
para o estabelecimento. O estabelecimento possui um caminhdo que
percorre a regido da grande Florianopolis coletando mercadoria. Porém,
a maior parte dos agricultores levam os produtos diretamente na loja.
Segundo o responsavel de compra do estabelecimento, é dada
preferéncia aos agricultores da regido devido a reducdo dos custos com
transporte e pelo fato de incentivar cada vez mais agricultores a iniciar
com a produgdo organica. Este ponto de varejo também compra
produtos por meio de diversas organizagdes de agricultores, como a
Rede Ecovida, 0 Box 721 no CEASA/SC, AGRECO (Associa¢do dos
Agricultores Agroecoldgicos da Serra Geral), entre outras associagdes.
Com essas organizagbes, sdo mantidos principalmente vinculos
mercantis.

Além dos 30 agricultores fornecedores também existem dois
agricultores que atuam como CPA, ou seja, além dos FLV que cultivam



60

em suas propriedades, compram produtos de outros agricultores para
revender para a loja. Desta forma é possivel manter uma grande
variedade de produtos e deixar a cargo dos agricultores fornecedores a
articulacdo para garantir o fornecimento. Esta dindmica é semelhante a
do abastecimento do supermercado.

Um dos agricultores trabalha com este estabelecimento desde
a inauguracao. Além desde ponto de entrega, estes agricultores mantém
ainda uma feira e venda na propriedade. A utilizacdo das CPA enquadra
a loja especializada e o supermercado nas logicas convencionais de
mercado, pois essa tendéncia de mercado ndo permite espago para
negociacdo entre agricultores e varejo, modificando totalmente as
relagfes sociais (BURCH; LAWRENCE, 2005). Segundo a visdo de
Chaui (2011), essa caracteristica de centralizagdo de poder aumenta as
condi¢des de dominacdo entre varejo e 0s agricultores familiares,
reduzindo o poder de decisdo e consequentemente reduzindo a
autonomia dos mesmos. Essa dindmica de abastecimento afasta a
possibilidade destes estabelecimentos serem espagos que promovam a
emancipagdo socioecondémica dos agricultores familiares produtores de
alimentos organicos (Figura 2).

Loja Esp.

As iniciais Al se referem aos agricultores que fazem a venda direta aos
pontos de varejo (Circuito curto), j& as iniciais A2 se referem aos
agricultores que entregam para um intermediario (Circuito longo).
Autor: Elaborado pelo autor.

Figura 2: Dindmica de abastecimento dos equipamentos de varejo de
alimentos orgénicos analisados em Floriandpolis, SC.
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O supermercado mantém uma dindmica de abastecimento
onde os agricultores se organizam como CPA. Esses agricultores
também fornecem para a loja especializada e as vezes para a feira. Em
suas propriedades, os agricultores fazem a higienizacdo, processamento
e empacotamento dos FLVs. Esse processo visa aumentar o nivel de
qualidade e a praticidade para os consumidores, sendo uma exigéncia do
supermercado, 0 que eleva consideravelmente os custos de produgéo. Os
agricultores também realizam a entrega diariamente até o supermercado,
pois este estabelecimento ndo possui veiculos para transporte, ficando a
cargo dos fornecedores a responsabilidade da entrega. Nesta pesquisa
nado foi verificado o nimero de agricultores familiares que fazem parte
das 4 CPAs que fornecem para o supermercado, porém é importante
salientar que somente os responsaveis pelas CPAs tem contato direto
com o varejo.

O acesso direto dos agricultores ao mercado é um fator
preponderante para se pensar em uma proposta emancipatoria destes
atores sociais. A presenca de intermediarios, além de reduzir a
participacdo dos agricultores nos processos decisorios e a possibilidade
de negociacdo de precos, ainda reduz sua margem de ganho devido o
aumento do ndmero de transagdes envolvidas (DAROLT, 2012).

O simples fato dos estabelecimentos trabalharem com
circuitos curtos de comercializacdo, ndo o0s tornam propostas
emancipatorias para 0s agricultores familiares. A dindmica de
abastecimento do supermercado ndo favorecem  condigdes
emancipatorias, apesar de ser uma forma de escoamento da producéo.
Na feira foi possivel observar maiores condicdes de autonomia dos
agricultores familiares. Sendo a tenda cujo responsavel pertence a Rede
Ecovida, demostrou melhor estabilidade frente ao dinamismo do
mercado devido ao contato com maior nimero de agricultores por meio
da rede.

4.3. INCENTIVO INICIALE A EXPANSAO DA PRODUCAO
ORGANICA

De maneira geral, 0s equipamentos de varejo demostram um
grande interesse na expansdo da agricultura organica. Mesmo com a
crescente demanda, todos o0s equipamentos de varejo estudados
relataram que o nimero de agricultores que trabalha com agricultura
organica ainda ¢ insuficiente para suprir a demanda. Porém a simples
expansdo ndo significa qualidade de vida para os agricultores, sendo as
condicbes oferecidas pelo varejo importante para utilizagdo desta
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modalidade de agricultura para promover emancipagdo socioeconémica
(CAPORAL; COSTABEBER, 2004).

Ao longo da década de 1990, devido a falta de producgéo
organica na regido, tanto a feira como o supermercado fizeram um
trabalho de estimulo a producdo com algumas familias de agricultores
familiares. Segundo relato do gerente de compra do supermercado, 0
estabelecimento resolveu fomentar alguns agricultores em pontos
estratégicos da regido da grande Floriangpolis. Um dos donos do
estabelecimento garantiu a manutencdo destas familias no periodo de
transicdo para o organico. Segundo a Lei 10.831 de 23 de Dezembro de
2003, estabelece que o periodo de transicdo seja de dois anos para
culturas anuais. O estabelecimento mostrou seguranca para as familias
iniciarem essa atividade, garantindo a compra dos produtos em transigdo
e o fornecimento de alimentos de cesta basica para sua subsisténcia caso
haja perdas na producdo. Desta forma os agricultores entraram em um
ciclo de ganhos reciprocos que dura cerca de 14 anos. Inicialmente foi
realizado o trabalho de incentivo a producdo com 3 familias, e 3 anos
mais tarde, mais uma familia passou a fornecer para o estabelecimento.
O fomento consistiu em pequenos empréstimos, garantia de compra dos
produtos e assessoria gerencial. O gerente de compra do supermercado
relata que ndo é interessante trabalhar com um grande numero de
agricultores, pois demandaria mais trabalho para articulagdo e nem todos
os agricultores tem condicdes de realizar entregas didrias.

O trabalho de incentivo & producdo realizado pelo
supermercado foi importante para impulsionar a produgdo destes
agricultores. Neste sentido é possivel observar dindmicas de
reciprocidade binaria simétrica entre os agricultores e a geréncia do
estabelecimento, onde as prestages mutuas® auxiliaram ambos a
crescer, 0 supermercado possui produtos de qualidade e os agricultores
podem comercializar seus produtos. Porém com o passar dos anos, e a
evolugdo da competitividade frente aos outros equipamentos de varejo
gue também oferecem produtos organicos, o supermercado iniciou uma
série de exigéncias para manter seu diferencial. Essas novas regras para
o fornecimento tornou a relagdo de reciprocidade assimétrica. Entre as
exigéncias feitas para os agricultores estdo a necessidade de contratos de
garantia de entrega, necessidade de rastreabilidade, manutencdo de um
funcionario para fazer as reposi¢cdes e venda consignada. O
supermercado mantém sua posicdo de qualidade nos produtos frente ao

® Este assunto foi tratado anteriormente no item 2.5, sendo uma das formas que
relacionamento envolvidos na reciprocidade simétrica.
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mercado e 0s agricultores precisam se adequar aos padrdes estabelecidos
pelo mesmo. A relagdo de dominacdo que se forma, como citado acima,
acaba caracterizando, segundo Polany (2000), um quadro de
clientelismo, pois o incentivo foi promovido para extrair vantagens e
posteriormente criando condi¢cBes de dependéncia e submissdo. Essa
dependéncia vem da necessidade de escoamento da produgdo, uma vez
gue o supermercado é um equipamento de varejo com um grande poder
de compra. J& a submissdo é decorrente das exigéncias impostas. Para
Chaui (2011) a imposi¢do destas exigéncias gera uma condicdo de
heteronomia aos seus fornecedores da agricultura familiar, onde s&o
impostas as vontades de terceiros aos atores sociais. Sendo esse critério,
contrario a autonomia. Porém, apesar da relacdo de reciprocidade
assimétrica e heteronomia promovida pelo supermercado, o incentivo
inicial permitiu que esses agricultores conseguissem um elevado padrédo
de qualidade e escala de producdo bem como a organizacao da logistica.
Neste aspecto fica claro a importancia da garantia de compra e a
fomentos para iniciar a producdo. Da mesma forma Buianain; Batalha
(2007) enfatizam esse apoio para a expansao da agricultura organica,
porém esse fomento deve vir respaldado de incentivo a organizacdo e a
participacdo dos agricultores nos processos decisorios.

Entre os feirantes foi observada grande preocupacdo com a
expansdo da agricultura organica e da agroecologia. Eles acreditam que
é uma forma de agricultura que auxilia na manutencdo da salde, tanto
dos agricultores quanto dos consumidores, bem como a preservacdo do
solo e da agua. Na feira existe um trabalho constante de incentivo e
apoio aos agricultores em fase de transicdo. O auxilio consiste
principalmente no apoio técnico por meio de palestras que os feirantes
oferecem aos agricultores que queiram comecar a trabalhar com
agroecologia. Também com o fornecimento de sementes, articulacdo
com outros pontos de varejo para viabilizar o escoamento da producéo
em transicao e apoio para a certificagdo. Esse apoio técnico é importante
para o inicio da producéo organica, sendo um dos fatores limitantes para
0 inicio da atividade. Buainain; Batalha (2007) destacam que a falta de
apoio técnico, bem como a necessidade de atores sociais que articulem
essas iniciativas, sdo fatores limitantes para a expansdo da producéo
organica no Brasil. Esses fatores foram apontados nos trés equipamentos
de comercializacdo estudados, porém somente a feira tem uma agédo
efetiva neste sentido. Também é importante destacar a atuagdo dos
feirantes, junto a associacdo de agricultores organicos e a Rede Ecovida
no auxilio nas discussdes sobre politicas publicas em favor da
agroecologia.
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Os feirantes enfatizam a falta de tempo para desenvolver mais
atividades para expandir a agroecologia. Nas entrevistas ficou evidente
gue existe um grande desafio em conciliar a producdo, a feira e a
organizacgdo dos agricultores. Esses feirantes cumprem triplo papel no
contexto de mercado. Sdo produtores, articuladores do mercado de
organicos e liderancas na organizagao dos agricultores e na expansao da
agricultura orgénica no estado. Ao mesmo tempo em que estdo
negociando precos e comprando mercadorias estdo incorporando
informacBes e articulando iniciativas. Putnam (2007) enfatiza a
importancia das liderangas locais que integram o capital social de suas
regibes. Neste sentido a dindmica de funcionamento da feira, que
promove maior participacdo dos agricultores no processo de mercado,
auxiliar na construcdo de relagBes simétrica de reciprocidade, pois gera
ciclos de amizade e parceria a partir do apoio inicial para iniciar a
producdo. O fruto desta relacdo sdo lagos afetivos e compromissos que
podem fortalecer a ideia de uma comunidade civica. Putnam (2007)
denomina comunidade civica como caracteristica de uma comunidade
gue tem uma participagdo ativa nas atividades publicas e traz em seus
interesses préprios a preocupacdo com o0s interesses dos outros.

Para a loja especializada o incentivo consiste basicamente em
criar uma demanda para os agricultores terem um novo ponto de venda.
Eles acreditam que isto auxilia na expansao da agricultura organica. Este
estabelecimento ndo possui acfes de incentivo inicial a producédo
organica. Basicamente foi realizada uma busca por agricultores que ja
desenvolvem a atividade. Este estabelecimento trabalha ha 2 anos com a
comercializacdo de produtos organicos e ainda esta em fase de
organizagdo de sua dindmica de compra e relagcdo com fornecedores. O
gerente de compra da loja relata que existe um projeto de formar um
corpo técnico para incentivar o inicio da producdo, aumentar a
produtividade e melhorar a qualidade dos produtos.

Tanto a feira como a loja especializada permite que uma
maior quantidade de agricultores esteja participando de forma direta do
processo de mercado. Essa caracteristica de descentralizacdo de
fornecimento estimula os agricultores a articulagdo com outros pontos
de varejo, bem como a organizacdo de novos pontos de venda. Para
Santos (2003) e Putnam (2007), o aumento da participacdo dos atores
sociais nos processos decisérios, incluindo o de comercializacao,
favorece maiores possibilidades de autonomia, sinalizando abertura para
uma proposta de mercado emancipatdrio. Porém essa liberdade deve vir
acompanhada de iniciativas para mobilizacdo dos agricultores, pois essa
condicdo de venda garantida e livre escolha também pode estimular um
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cenario de dependéncia e alienacdo devido as influéncias do mercado
hegemdnico (PUTNAM, 2007).

E importante lembrar da importancia destes equipamentos de
varejo na formacdo de oportunidades de negécios. Oosterveer et al
(2010), enfatizam a importancia do mercado na expansao da agricultura
organica e também colocam a participacdo das grandes redes de varejo
na divulgacdo e popularizagdo do acesso a alimentos organicos. A
expansdo da agricultura organica ndo é necessariamente sinénimo de
desenvolvimento social. Padrdes de desenvolvimento focado nas
relagdes mercantis ira gerar cendrios de dependéncia e exploragdo
(MARX; ENGELS, 2009). Ja a visdo de desenvolvimento visando bens
intangiveis, como a expansdo do capital social, relagdes de confianca e
justica, bem como o fortalecimento de alternativas ao mercado
hegeménico poderd formar espagos de mercados democraticos e
emancipatorios (SANTOS, 2003).

Em todos os estabelecimentos foram sinalizados lagos de
reciprocidade de diferentes ordens. Segundo os responsaveis pelos trés
estabelecimentos, grande parte dos agricultores mantém um
compromisso de entrega devido ao auxilio recebido no inicio da
atividade ou pela grande demanda do estabelecimento. Embora o
supermercado tenha estimulado o inicio da producdo orgéanica de
algumas familias, esse incentivo ndo se estendeu a outros agricultores da
regido. Ja na loja especializada as relacdes de reciprocidade sdo
alimentadas pela demanda. Tanto no supermercado como na loja
especializada, essas caracteristicas apresentam um cenario de
reciprocidade binéria assimétrica. E caracterizada essa relagio devido a
um contato direto entre 0 mercado e o agricultor onde ndo ha
contrapartidas compativeis entre estes estabelecimentos e seus
fornecedores da agricultura familiar, pois somente a apresentacdo da
demanda ndo sinaliza igualdade nas formas de troca. Na feira, duas das
trés tendas que comercializam FLV, estdo inseridas nas organizacOes
dos seus fornecedores e mantém um trabalho de difusdo de informacdes,
articulacdo para fornecimento de insumos e possiveis mercados. No
qguadro 2 fica evidente a participagdo dos equipamentos de
comercializagdo no incentivo & produgdo organica.
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Quadro 2: Indicadores que demonstram o incentivo ao inicio da
producdo organica.

Estabelecimentos Indicadores de incentivo

Ndmero de Apoio financeiro Apoio técnico
agricultores

envolvidos

Feira 39 Baixo poder de Realiza visitas com
compra por trocas de
agricultor e experiéncias, apoio
auxilia na técnico, articulagdo
articulagio com com outros pontos
outros de varejo, etc.
equipamentos.

Loja 30 Alto poder de Né&o oferece

Especializada compra

Supermercado. 4 Empréstimos e N&o oferece

garantia de
compra de parte
da producéo.

Autor: Elaborado pelo autor.

O volume de compra pode ser um incentivo para a producéo e
a manutencdo dos agricultores. Como é possivel observar na figura 3, o
supermercado absorve cerca de 290 caixas de FLV por semana, de
apenas 4 fornecedores, dando uma média de 73 caixas por semana por
agricultor. Na feira este volume é de 285 caixas, distribuidas em 39
fornecedores, dando uma média de 7,3 caixas por fornecedor. Na loja
especializada sdo compradas aproximadamente 731 caixas de alimentos
organicos por semana, distribuidos entre 30 fornecedores, dando uma
média de 24,37 caixas por fornecedor.

Embora o volume comprado pela loja seja mais que o dobro
dos demais equipamentos analisados, é importante levar em
consideracdo o fato de que o supermercado requer um volume muito
maior por agricultor, garantindo maior valor de venda por familia
produtora em um Unico ponto. Apesar de que o volume comprado pela
feira e o supermercado seja proximo, o volume de compra dos feirantes
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acaba sendo ainda menor se levar em consideragdo que, segundo 0s
feirantes, cerca de 55% dos produtos comercializados é oriunda de
producdo propria.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
Figura 3: Volumes comercializados e nimero de fornecedores de FLV
organicos em trés estabelecimentos de varejo em Florianépolis, SC.

Entre os fatores que limitam a expansdo da agricultura
organica e que dificulta a manutencao dos agricultores ao sistema esta a
falta de assisténcia técnica que é de responsabilidade do Estado. Os
equipamentos de varejo pesquisados ndo aprovam 0 suporte técnico
fornecido pela EPAGRI (Empresa de Pesquisa Agropecuaria e Extenséo
Rural) que é a empresa oficial de assisténcia e extensdo rural no estado
de Santa Catarina. Segundo os responsaveis entrevistados, faltam
iniciativas, corpo técnico capacitado e boa vontade dos gestores. Os
responsaveis entrevistados relataram que ndo existe apoio técnico
suficiente para orientacdo dos agricultores nas fases iniciais da producéo
organica. O responsavel de compras do supermercado diz: “O governo
ndo consegue fazer a parte dele, entdo o mercado tem que tomar as
proprias providéncias”.

As diferentes formas de incentivo a expansdo da agricultura
orgénica promovida pelo varejo, vem suprir a lacuna de assisténcia
técnica e extensdo rural que é obrigacdo do Estado. E evidente que
existe uma importante participagdo no incentivo dos diferentes
equipamentos de varejo, porém é importante salientar que essas
iniciativas devem ser vinculadas a conexdo e incentivo as organizagdes
dos agricultores familiares e espacos que proporcionem a participacao
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destes atores sociais nos processos decisérios, formando relagfes mais
simétricas entre agricultores familiares e varejo.

4.4. CONTRATOS INFORMAIS E COMPROMISSO ENTRE OS
ATORES SOCIAIS.

O vinculo que se estabelece entre o varejo e os agricultores
determinam os rumos da dindmica de mercado (POLANYI, 2000).
Como foi apontado anteriormente, para cada equipamento de varejo
estudado existe uma dindmica que determina sua posicdo frente aos
desafios da promogdo de emancipagdo socioecondmica. Neste caso as
relagfes de reciprocidade sdo importantes para analisar o desempenho
dos equipamentos de varejo (SANTOS, 2003).

Na feira e no supermercado existem parcerias de
fornecimento, as quais existem ha 10 e 17 anos, respectivamente. Como
a loja especializada tem pouco tempo de atuacdo, ainda se encontra em
um processo de estabilizacdo das parcerias com os fornecedores. Do
ponto de vista dos equipamentos de varejo, sdo mantidas relagdes
positivas com os agricultores, podendo ser observado pelo tempo de
varias parcerias estabelecidas e importancia dada as relagdes de amizade
em todos os estabelecimentos. Na figura 4 atribuimos notas para os trés
principais indicadores de reciprocidade que sdo: amizade, compromisso
ndo mercantil e fidelidade, onde 10 é a maior nota e 0 a menor.

No supermercado, a partir da visdo do estabelecimento, foram
atribuidas notas maximas para os trés indicadores. Isso indica uma forte
ligacdo entre o estabelecimento e seus fornecedores da agricultura
familiar. Alguns agricultores fornecem produtos a esse estabelecimento
desde sua fundacdo ha 17 anos, podendo justificar a elevada pontuagdo
atribuida a esses indicadores. A partir da visdo de Putnam (2007), €
possivel atribuir I6gicas clientelistas a esses elevados valores. A partir
da visdo deste autor, é possivel entender que existe vinculos verticais de
dependéncia, comum ao clientelismo na relagdo entre o supermercado e
seus fornecedores da agricultura familiar.
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Foram atribuidos valores de 0 a 10 para indicar o nivel de importancia
de cada aspecto, sendo 0, 0 menos importante e 0 10 e mais importante.

Fonte: Elaborado pelo autor
Figura 4: Valor de importancia atribuida pelo varejo para indicadores
de reciprocidade com seus fornecedores da agricultura familiar.

O supermercado iniciou o processo de incentivo, garantindo a
manutencdo das familias agricultoras, bem como uma alta demanda de
compra. Em troca, os agricultores atendem toda a demanda do
estabelecimento com sua producdo e se articulam com outros
agricultores vizinhos para suprir essa demanda, formando as CPAs. Essa
relacdo de reciprocidade pode ser classificada como simétrica, pois esse
processo pode favorecer a sobrevivéncia das familias envolvidas. Com o
passar dos anos, 0 supermercado passou a fazer novas exigéncias como
a rastreabilidade, manutencdo de um funcionario para fazer reposicao,
niveis cada vez maiores de qualidade, venda consignada, onde os
agricultores ficam responsaveis pelas quebras e, principalmente,
presenca de contratos formais de garantia de fornecimento. Essas
exigéncias, bem como a imposicdo das decisbes por parte do
supermercado passou a apresentar uma carater assimétrico na relagéo de
reciprocidade com seus fornecedores da agricultura familiar.

A imposicdo gerada pelo supermercado também cria um
ambiente de perda de autonomia, devido & dependéncia de escoar sua
producdo, ndo sO6 dos agricultores diretamente envolvidos com o
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supermercado, mas também dos outros agricultores ligados as CPAs,
caracterizando uma assimetria que segundo Putnam (2007) séo préprios
do clientelismo. Graziano (1982) apud Putnam (2007) enfatizam que as
relagcBes clientelistas sd0 comuns em comunidades desarticuladas e
tendem a se manter fragmentadas e desorganizadas.

Apesar dos agricultores fornecedores do supermercado
fornecer para diversos outros pontos de varejo, incluindo a feira e a loja
especializada (figura 2), o supermercado ainda € o principal ponto de
entrega. Esse ciclo se estende por 17 anos, gerando praticidade, onde o0s
agricultores podem entregar grande parte da producdo em um Unico
ponto. Isso reduz custos com transporte e demanda menos articulagdo
com outros pontos de varejo, que também gera gastos.

A loja especializada atribuiu as notas 9, 8 e 9, para 0s
indicadores lacos afetivos, compromisso ndo mercantil e fidelidade,
respectivamente. Essa pontuacdo pode ser explicada pelo compromisso
de compra. Mesmo que esse estabelecimento ndo teve participacéo
efetiva no inicio da producéo de alimentos organicos, o fato de comprar
grande volume diario cria um forte vinculo com os agricultores.
Segundo Sabourin (2011), é possivel caracterizar essa relagdo como
reciprocidade assimétrica, uma vez que esse equipamento de varejo
disponibiliza somente a demanda e os agricultores comercializam seus
produtos com todas as exigéncias de qualidade deste mercado. Assim
como no supermercado, a loja especializada é um local que garante
grande volume de compra. Proporciona aos agricultores uma garantia de
venda dos produtos, porém, segundo o responsavel da loja
especializada, os precos praticados sdo estabelecidos a partir dos valores
que circulam no mercado, ndo gerando espaco para negociagdo. Assim,
é possivel caracterizar assimetria na relacdo de reciprocidade, pois reduz
participacdo dos agricultores familiares em uma etapa tdo importante da
comercializacdo. Para Santos (2003) essa condicdo de imposicdo €
comum as instituicbes descomprometidas com a promogdo de
emancipacdo socioeconémica, tendo como principal objetivo o lucro.

Entre os equipamentos analisados, a feira foi a que atribuiu o0s
menores valores nos indicadores de reciprocidade supracitados, sendo
estas notas também elevadas. Foram atribuidas as notas de 8.0, 8.3 ¢ 8.3
para os critérios lacos afetivos, compromisso ndo mercantil e fidelidade,
respectivamente’ (Figura 4). Esses valores podem ser decorrentes da
maior interacdo dos feirantes com os agricultores familiares. Como

" As notas das feiras sdo oriundas da média obtida na entrevista com as trés
tendas que comp&em a mesma.
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trabalham com um grande nimero de agricultores e suas organizagdes,
também estdo expostos a mais condicdes de conflitos como assembleias,
reunides de grupos e a propria negociacdo dos precos, que segundo
Chaui (2011) é o coragdo da democracia.

Apesar de menores valores atribuidos pelos feirantes, também
foi possivel observar uma maior frequéncia de vinculos horizontais de
solidariedade e ajuda mdtua. Identificamos a existéncia de uma maior
interacdo dos agricultores familiares fornecedores da feira no processo
de mercado, auxilio na articulagdo com outros pontos de varejo e com
trocas de informagfes sobre produgdo e mercado. Como relata um dos
feirantes, “A produgéo orginica vem para proteger nossas aguas, solo e
a saude dos agricultores e consumidores”. H4 um nitido interesse da
feira que vai além dos comerciais, apesar da feira estar inserida em
logicas mercantis. Lopes (2014), ao analisar parametros de
sustentabilidade em feiras em Floriandpolis, destacou o papel social
deste equipamento de comercializagdo, principalmente das feiras que
comercializam produtos orgénicos. Neste ponto de varejo foi relatada a
preocupacdo com a saude dos clientes, bem como dos agricultores.
Mesmo com a baixa pontuagdo expressos na figura 4, no quadro 2 é
possivel observar que na feira foram apresentadas condicfes para o
desenvolvimento de relagfes simétricas de reciprocidade.

Nenhum dos estabelecimentos estudados exige exclusividade
de fornecimento dos agricultores. Segundo o gerente de compra do
supermercado e da loja especializada, a auséncia de contrato de
exclusividade de fornecimento ocorre devido aos mesmos ndo
absorverem toda a producdo dos agricultores familiares. Para garantir o
fornecimento, somente o supermercado partiu para a pratica contratual,
onde a partir do ano de 2013, propGe a seus fornecedores um contrato de
garantia de fornecimento. Esse contrato compromete os agricultores a
manter um minimo de produtos para abastecer o supermercado. Esse
cardter contratual do supermercado prejudica a autonomia dos
agricultores, principalmente porque dificulta a possibilidade de mudar
de estabelecimento por insatisfacdo com as condices.

Karan; Zoldan (2003), ja apontavam a tendéncia de
crescimento da demanda por alimentos organicos em Floriandpolis. Essa
informacdo ¢ confirmada pelos varejistas, pois observam um
crescimento anual nas vendas. O responsavel pela loja especializada
relatou que o nimero de agricultores que iniciam a produgéo orgénica é
menor que o crescimento na demanda. Desta forma acaba ocorrendo
disputas por fornecedores entre 0s pontos de varejo. Este aspecto ndo
inclui o supermercado, devido ao uso de contrato com Seus
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fornecedores. Tirando os agricultores da disputa do mercado por
melhores pregos.

Embora o supermercado ndo absorva toda a producdo dos
agricultores familiares, a obrigatoriedade de fornecimento tira a
autonomia dos agricultores. Além de manter contrato de garantia de
fornecimento, desde 2013 o supermercado vem trabalhando com o selo
de rastreabilidade dos produtos. Esse processo consiste em rastrear a
origem do produto e o percurso que ele fez até a gobndola do
estabelecimento. Essas informagGes podem ser acessadas pelos clientes
por meio de um dispositivo mével como um celular. Essa nova forma de
garantia dos produtos vem trazer mais seguranca para 0os consumidores,
porém para os agricultores gera mais um custo na producdo. Os custos
para o0s agricultores consistem na aquisicdo de equipamentos para
impressdo dos cddigos, custos com as etiquetas e mensalidade para a
empresa responsavel pela rastreabilidade. Para o supermercado, consiste
na mensalidade para a manutencdo da empresa responsavel. Na
entrevista com o responsavel pelo recebimento dos FLV do
Supermercado, foi relatado que o estabelecimento distribui o custo,
parte com o consumidor e parte com o fornecedor. Essa exigéncia ndo
foi bem aceita pelos agricultores devido ao aumento dos custos e
também a necessidade de informatizagdo do sistema. Outra exigéncia do
supermercado é que os produtos sejam higienizados, embalados e
prontos para o consumo. Mesmo mantendo varias exigéncias quanto a
gualidade e regularidade de fornecimento, seus fornecedores mantém
um forte comprometimento com as entregas, pois neste estabelecimento
existe a praticidade de entrega de um grande volume em um Unico
ponto, ndo havendo a necessidade de se organizar e distribuir a producéo
em diferentes locais. Este aspecto também inclui redugdo de custos com
logistica para os agricultores. Em um mercado aquecido, onde o
mercado exige ganho de escala, 0o supermercado aproveita o cenario
para propor condicfes de reproducdo de um sistema que incute aos
agricultores condicGes de centralizacdo e especializacdo (WILKINSON,
2008). Segundo Putnam (2007), a presenca de dindmicas verticais de
relacionamento tende a desenvolver formas de manutengdo de um
sistema exploratério. Ou seja, essas dindmicas ndo promovem condigdes
para emancipacdo socioecondmica, uma vez que 0s agricultores
familiares tendem a desenvolver uma visdo limitada do processo de
mercado e as decisdes ndo sdo partilhadas e sdo postas aos fornecedores
como exigéncias. Essas condicbes de heteronomia afastam o
supermercado de uma proposta de mercado alternativo (CHAUI, 2011).
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Na tenda da feira que pertence a associacdo e na loja
especializada existe um desafio para manter os fornecedores. Entre esses
desafios, os entrevistados citam a falta de produtos devido a problemas
com a colheita, perda de fornecedor para outros pontos de varejo,
intermediarios do estado de Sdo Paulo e as compras institucionais como
0 PAA e PNAE (Programa de Aquisicdo de Alimentos e Programa
Nacional da Alimentagdo Escolar). Esses fatores os obrigam a
adquirirem produtos de outras regides ou mesmo de outros estados.
Embora o mercado de FLV orgéanicos apresente constante crescimento, a
dificuldade de acesso ao mercado ainda € um desafio para os
agricultores se inserirem e organizarem a logistica. Ja a tenda que
pertence a um membro da Rede Ecovida, foi observado maior facilidade
na manutencdo dos fornecedores, ndo relatando nenhum problema. O
feirante atribui esse fato a presenca da Rede Ecovida, que facilita o
contato entre os agricultores. Segundo Putnam (2007), a deficiéncia de
atributos civicos em uma comunidade ou da propria organizacdo dos
agricultores pode proporcionar condicdo favoravel ao fortalecimento de
vinculos verticais e assimétricos de reciprocidade.

Assim, o fortalecimento das organizagdes dos agricultores
pode favorecer melhores condi¢fes para estabilidade deste mercado,
tanto para o varejo quanto para os agricultores, uma vez que foi
observado maior estabilidade onde os agricultores estdo mais
organizados, como no caso da tenda que estd envolvida na Rede
Ecovida. As relagfes que se estabelecem entre eles garantem maior
seguranca e organizagbes da producdo, bem como as relagdes que
transpassam as mercantis.

4.5. PARTICIPACAO DOS ATORES SOCIAIS E TROCAS ENTRE
AGRICULTORES FAMILIARES E VAREJO NAS DINAMICAS DE
ABASTECIMENTO.

A participacédo dos atores sociais no mercado é um fator chave
para o aprofundamento de relagcBes simétricas de reciprocidade e o
desenvolvimento de um mercado com potencial emancipatério.
Algumas dindmicas de abastecimento observadas nos equipamentos de
varejo analisados se distanciam deste proposito. A dindmica de
abastecimento organizada em CPAs, praticada pelo supermercado e loja
especializada, potencializa relagdes assimétricas, pois sinaliza um
caminho simplificado de . Segundo Chaui (2011) a reducdo do ndmero
de pessoas envolvidos nos processos decisorios e na articulagéo, torna o
ambiente fecundo para dindmicas opressivas. A partir das entrevistas
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com os responsaveis pelos equipamentos de varejo, as organizagdes nao
estdo totalmente preparadas para escoar toda a producdo de FLV de suas
respectivas regides. Assim, os intermedidrios tem papel de fazer
intermédio entre agricultores e os equipamentos de venda no varejo.

Em todos os equipamentos de comercializagdo analisados foi
possivel observar uma interface entre as trocas por reciprocidade e as
trocas mercantis. Esse aspecto foi observado com mais forga no
supermercado, pois existe um maior compromisso de regularidade no
fornecimento por parte dos agricultores. Do ponto de vista do
supermercado, esse maior compromisso é decorrente do reconhecimento
dos agricultores pelo incentivo inicial a producgéo, atrelado hd 17 anos de
trabalho. Porém a presenca do contrato de fornecimento pode ser um
indicador para essa regularidade, apesar da relagdo contratual possui
apenas dois anos. E possivel que as caracteristicas clientelistas,
vinculadas a um ambiente de comodidade logistica, pode ter estimulado
esses agricultores a manter o compromisso mesmo sem contrato, néo
desconsiderando o0 reconhecimento entre 0s agricultores e o
supermercado.

Como o mercado de alimentos organicos € relativamente
recente e ainda mantém um forte desequilibrio entre oferta e demanda,
com forte demanda néo atendida pela oferta disponivel, sdo evidentes o0s
esforcos dos equipamentos de varejo para garantir seus fornecedores. Se
0 supermercado avancou para uma forma contratual formal, prépria de
dindmicas mercantis, a feira por outro lado, ndo utiliza destes
mecanismos, mas oferece orientagdo e assisténcia técnica e organizativa
para garantir fornecedores. Na mesma linha de raciocinio, a dindmica de
compras que 0 supermercado avangou, se deu com um processo de
especializagdo, tendo um nimero reduzido de fornecedores de FLVs,
apesar de o volume comprado ser semelhante aquele da feira (Figura 3).
Isto evidéncia que o supermercado, com um maior poder de mercado de
alimentos, avangou mais nas loégicas mercantis, enquanto a feira procura
mais elementos das relagdes de reciprocidade como os contratos verbais
e a conexdo entre grupos com poder correspondente. Como mencionado
anteriormente, na loja especializada, a dindmica de abastecimento é
semelhante as feiras, pois mantém um grande numero de fornecedores
da agricultura familiar, ndo tendo foco na especializacdo como no
supermercado, porém ndo oferece nenhum incentivo além da grande
demanda. Este estabelecimento se articulou com as duas principais
organizagBes de agricultores organicos que atuam na regido: Rede
Ecovida de Agroecologia e a AGRECO (Associagdo de Agricultores
Ecolbdgicos das Encostas da Serra Geral). A articulagdo com essas
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organizagdes coloca esse estabelecimento em contato com um grande
numero de agricultores potenciais fornecedores, sendo que hoje
trabalham com aproximadamente 30. A manutencdo de Varios
fornecedores auxilia na obtencdo de grande diversidade de produtos e
em épocas diferentes, e atende a um maior nimero de agricultores,
porém reduz o volume de venda de cada agricultor para 0 mesmo
estabelecimento. Em um mercado competitivo, este aspecto acaba
fortalecendo as relagcBes com os estabelecimentos que possuem maior
poder de compra por agricultor, criando relacbes de dependéncia e
submissdo (POLANY, 2000).

A dindmica do supermercado, em manter poucos fornecedores
promove uma centralizacdo de poder, uma vez que seus fornecedores
sdo representantes de um grupo de agricultores. Esses agricultores, com
auxilio do supermercado, se especializaram e fornecem produtos com
alta qualidade, higienizados e embalados. Possuem uma grande
variedade de produtos, chegando a 70 itens e constituiram uma dinamica
de entrega que os torna aptos a fornecer grandes volumes de produtos.
Apesar de serem agricultores familiares, se tornaram empresarios do
fornecimento de alimentos organicos. Isto garante enorme eficiéncia na
cadeia de fornecimento, mas centraliza ganhos e pode se afastar de uma
perspectiva emancipatoria, socialmente falando, pois tem baixa
incorporacao de atores socais no processo de mercado.

Oosterveer et al. (2010) demonstram que 0s supermercados se
encontram em uma posi¢do privilegiada no mercado contemporaneo,
uma vez que 0s mesmos tomaram o principal ponto de aquisicdo de
alimentos, incluindo frutas, legumes e verduras. Partindo do pressuposto
de que a maior parte dos agricultores depende dos pontos de varejo para
comercializar seus produtos (ZOLDAN; FOLLADOR, 2004), a
frequente demanda gerada pelo supermercado e pela loja especializada,
proporcionam uma relacdo de compromisso. Porém, quanto maiores as
exigéncias de especializagdo e despersonalizagdo dos produtos, esses
Ccompromissos serdo mais mercantis e menos reciprocos, predominando
praticas verticais de organizacdo do mercado. No quadro 3 é possivel
observar a contribuicdo de cada equipamento de varejo na manutengdo
das relagdes de reciprocidade com seus fornecedores da agricultura
familiar.

Dentro das necessidades do mercado capitalista, a demanda
acaba tomando maior importancia no contexto de mercado, sendo
possivel observar a apropriacdo deste fato pelo supermercado e loja
especializada. No quadro 3 também é possivel visualizar, segundo 0s
indicadores de reciprocidade (SABOURIN, 2011), um cenério de
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relagdes de reciprocidade binaria assimétrica para o supermercado e loja
especializada, uma vez que a retribuicdo que os agricultores recebem
destes estabelecimentos sdo incompativeis. Nestes equipamentos de
varejo predominam as l6gicas mercantis, sobrepondo as relacdes de
reciprocidade. J4 para a feira foi observado uma situacdo de
reciprocidade bindaria simétrica entre a feira e seus fornecedores da
agricultura familiar. Neste caso, os feirantes oferecem retribuicdes as
ofertas de produtos e a fidelidade dos seus fornecedores. Entre essas
retribuicdes podemos destacar a possibilidade de negociacdo dos precos,
assisténcia técnica e contato com outros pontos de varejo. Sabourin
(2011) e Polanyi (2000) apontam que essa interface entre as relacfes de
reciprocidade e trocas mercantis sempre esteve presente nas dinamicas
sociais, porém se intensifica no contexto contemporaneo das
organizagdes sociais em suas relacbes com os mercados. Essa interface é
a principal caracteristica dos CCC, potencializando redugdo dos custos
operacionais e aumento dos ganhos para os agricultores familiares,
tornando-os cada vez mais competitivo no mercado atual. Porém ao
mesmo tempo potencializa dindmicas do mercado hegeménico, focado
no desenvolvimento econdmico, tipico das dindmicas convencionais
(POLANYI, 2000).
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Quadro 3: Contribuicdo de cada estabelecimento na manutengdo das
relagGes de reciprocidade com fornecedores da agricultura familiar.

Atores Estabelecimentos
sociais
Feira Loja esp. Supermercado
Varejo = Demanda = Demanda = Demanda
oferece = Possibilidade = Créditos
de negociacédo
de precos
= Assisténcia
técnica
= Contato com
outros pontos
de varejo
Agricultor  =Regularidade = Regularidade = Regularidade
oferece = Qualidade =Qualidade = Alto padréo de
= Fidelidade =Fidelidade qualidade
= Entrega no = Entrega no = Fidelidade
local local = Entrega no local
= Negociacao = Trabalhacom = Trabalha com os
dos precos 0S precos de precos de
= | acos afetivos mercado mercado

= | acos afetivos

= Manutencéo de
um funcionario
para
abastecimento
das gondolas

Fonte: Elaborado pelo autor.

A relagdo de compromisso firmada entre agricultor e varejo
sinaliza um ambiente favoravel para a expansdo da agricultura organica.
A impossibilidade de negociacdo dos precos da loja especializada, assim
como a exigéncia de contrato de fornecimento do supermercado os
caracterizam como CCCC (Circuitos Curtos de Comercializagdo
Convencionais), afastando de alternativas ao modelo hegemdnico de
mercado, apesar de sua importancia para o escoamento da producdo. A
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presenca de compromissos ndo mercantis firmados entre os feirantes e
os seus fornecedores sinalizam uma maior proximidade com um
mercado agroalimentar alternativo, podendo caracterizar como CCCA
(Circuitos Curtos de Comercializacdo Alternativos), devido suas
dindmicas diferenciadas de relacdo com os fornecedores.

A partir da visdo de Santos (2003) a organizagdo de CPAs de
forma autogerida poderia auxiliar na melhoria da qualidade dos produtos
e ganho de escala dos produtos organicos dos agricultores familiares. Na
feira, a participacdo da Rede Ecovida e a associacdo de agricultores faz
esse papel, organizando os agricultores e criando escala de producdo. A
partir desta organizacdo os agricultores familiares tem condigdes de se
inserir no mercado agroalimentar, assim como os fornecedores do
supermercado, porém com condi¢8es de emancipacdo socioecondmica
dos atores sociais e a valorizagdo dos espagos rurais promovidos pela
aproximacéo entre consumidores e produtores.

46. CONEXAO ENTRE VAREJO E AGRICULTORES
FAMILIARES: UMA FORMA DE ORGANIZACAO
DESCENTRALIZADA.

A ideia de circuitos curtos de comercializagdo é promissora
para promover proximidade entre as organiza¢fes do varejo com a dos
agricultores. Quando essa proximidade gera conexdo com relagdes
horizontais é possivel se formar um ambiente propicio para mercados
mais justos (PUTNAM, 2007).

Entre os pontos de varejo estudados, a feira mostrou
articulagdo com um maior nimero de familias de agricultores no estado
de Santa Catarina e suas organizacdes. Esse ponto de varejo mantém em
média 39 fornecedores de FLVs, distribuidos em 19 municipios. A loja
especializada, trabalha com uma média de 30 fornecedores, distribuidos
em 8 municipios. J& no supermercado sdo mobilizados 4 fornecedores
em 3 municipios.

O supermercado e a loja especializada possuem apenas
vinculos mercantis com as organizagGes dos agricultores. Porém ficou
claro nas entrevistas a importancia das organizagbes sociais para o
desempenho da loja especializada no mercado de organicos de
Floriandpolis, pois a mesma mantém contato direto com as principais
organizages de agricultores que trabalham com orgénico na regido da
grande Floriandpolis. Este estabelecimento tem a maior demanda por
produtos organicos entre os equipamentos analisados, cerca de 731
caixas por semana (Figura 3), com isso se torna um importante centro
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para escoar a producao de alimentos organicos da regido. A proximidade
com essas organizacdes garante o contato com uma grande quantidade
de agricultores e, assim, uma grande diversidade de produtos e opges
de preco e qualidade. Foram relatadas inclusive a participacdo dos
representantes deste equipamento de varejo em algumas reunides do
nlcleo Litoral Catarinense da Rede Ecovida. Embora exista um cuidado
da Rede Ecovida em se relacionar com os grandes centros mercantis
como os supermercados (SANTOS; MAYER, 2007; ROVER; LAMPA,
2013), seus integrantes comercializam para esses equipamentos como
alternativa para escoamento dos seus produtos. Como destaca Rover
(2011), as relagdes mercantis sdo fundamentais para a vida social, porém
ndo é o foco da Rede Ecovida.

O feirante que faz parte da Rede Ecovida, esta inserido no
nucleo Litoral catarinense. Segundo Lampa (2014), este nucleo €
composto por 11 municipios representados por 500 familias. Uma
caracteristica deste ndcleo é a grande diversidade de canais de
comercializacdo, incluindo a loja especializada e o supermercado
(Figura 2). Manter o contato com diferentes pontos de varejo acaba
sendo importante para escoamento da producdo excedente. Como a loja
especializada mantém um grande numero de fornecedores, séo
mitigados os impactos da relacdo assimétrica de reciprocidade,
expressos no quadro 3, uma vez que a maior parte dos seus fornecedores
da agricultura familiar, segundo o gerente de compras da loja, estdo
inseridos em algum tipo de organizagdo e entregam para varios pontos
de varejos, ndo apresentando carater centralizador.

Como citado anteriormente, o supermercado possui uma
estratégia de manter poucos fornecedores, porém mais especializados e
gue administram as CPAs. Segundo Sabourin (2010), podemos
classificar essa pratica como reciprocidade bindria ou direta. Porém é
possivel se conectar de forma indireta (relacdo de reciprocidade ternaria
ou indireta, centralizada), com um elevado nimero de agricultores sem
se comprometer com suas organizacOes, cabendo ao supermercado
somente apresentar a demanda. Isso é utilizado para facilitar o processo
de negociacdo e dominacdo, reduzindo as condi¢Bes de discussbes e
conflitos, bloqueando a possibilidade negociacdo. Segundo Chaui
(2011), essa pratica cria um ambiente de apatia politica dentro do
mercado em que os agricultores familiares estdo inseridos, ou seja, a
falta de interesse e possibilidade de participar das decisfes. Santos
(2003) coloca as relagdes mercantis no capitalismo como geradora de
desigualdade econémica e de poder entre classes sociais. A dindmica do
supermercado com a formagdo das CPAs entre os agricultores
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fornecedores, estruturada por contrato que compromete os agricultores a
fornecer uma quantidade minima e imposicdo de precos acaba
proporcionando ambientes de centralizagdo de poder e de renda, sendo
condicdes opostas a formacdo de proposta alternativa de mercado e a
formacg8o de novos paradigmas de desenvolvimento citado por Santos
(2001).

Ja as feiras vem caminhando para uma proposta mais
democratica de participacdo dos agricultores familiares. Todos os
feirantes e seus fornecedores estdo vinculados a alguma organizag&o.
Uma das tendas da feira pertence a uma associacdo de agricultores
familiares. Inicialmente, essa tenda era administrada pelos associados,
havendo uma escala, indicando o dia de cada familia ficar responsével
pela feira. Essa proposta ndo teve sucesso, pois muitos agricultores ndo
conseguiam se organizar para cumprir sua escala. Assim a tenda ficou
na responsabilidade de uma d(nica familia. Esse novo formato
organizativo foi decidido em assembleia da associacdo. Esta familia que
organiza a feira compra a producéo dos agricultores e faz 0 pagamento
mensalmente ou a cada 15 dias. Essa dindmica também foi fruto de
discussdo via associagdo. Os produtos que sdo comercializados na tenda
sdo de preferéncia de agricultores da associagdo ou de outros grupos
organizados. Segundo o responsavel por essa tenda, a prioridade por
associagdes ou cooperativas é para estimular a organizagdo dos
agricultores e por facilitar na negociacéo e obtencéo de mais diversidade
de produtos.

Na tenda em que o responsavel faz parte da Rede Ecovida de
Agroecologia do nucleo Litoral Catarinense, a maior parte dos seus
produtos vem de agricultores desta Rede. Ele relata que sua participacéo
na Rede auxilia nas discussdes sobre a situacdo do mercado de
organicos no nucleo, na aquisicdo de produtos para a feira, na
manutencdo dos fornecedores e também para fazer novos contatos. Esse
vinculo também ajuda a manter uma boa diversidade de produtos
oferecidos. Foi possivel observar que a conexdo da feira com as
organizacdes dos agricultores permitiu a participacdo mais efetiva destes
no mercado. Mesmo que o volume comprado por agricultor seja baixo,
existe um envolvimento dos agricultores no processo de decisdo dos
precos, na insercdo de novas espécies cultivadas e no conhecimento da
reacdo dos clientes frente a seus produtos. Esta forma de organizagéo se
alinha com a perspectiva de empoderamento e emancipagdo
socioecondmica indicada por Santos (2000; 2003). No quadro 4 €
possivel observar que entre os feirantes existe uma maior participacdo
dos agricultores nos processos de mercado, bem como maior
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preocupacdo na busca por autonomia, reforcando as caracteristicas que
colocam esse equipamento de varejo como CCCA.

Quadro 4: Analise comparativa entre os estabelecimentos estudados,
quanto a participacdo dos fornecedores no processo de comercializagdo
e conexdo com suas organizagdes.

Estabelecimentos

Ife FEELe D18 Feira Loja Espec. Supermercado
Conexdo entre o
varéjoea Forte Média Ausente
organizagdo dos
agricultores
Visita as
propriedades dos Frequente Frequente Frequente
fornecedores
Prego Precgo
Decisdo dos precos  Participativa  frequente no  frequente no
varejo varejo
Participacdo dos
agricultores nas Alta Ausente Ausente
decisdes
Participagdo em Alta Média Média

eventos tematicos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Segundo o0s responsaveis pelos equipamentos de varejo
analisados, todos eles mantém os espagos abertos para que 0S
agricultores verifiguem como seus produtos estdo sendo expostos e
como esta a aceitagdo por parte dos consumidores. Porém essa prética
ndo & muito comum. Seu Unico contato com o ambiente de
comercializacdo ¢ no momento da entrega. No supermercado foi
verificado que existe uma maior presenga dos agricultores nos locais de
venda, porém na condicdo de funcionario. Neste estabelecimento é
exigido dos agricultores que mantenham um responsavel no mercado
para reposicdo dos produtos nas gondolas. Esse processo aumenta
consideravelmente 0s custos operacionais dos agricultores, porém, o
volume comprado pelo supermercado cobre essas despesas. Segundo o
responsavel pelo supermercado, essa pessoa que faz a reposicdo também
fica responsavel por retirar e registrar os produtos que nao foram
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comercializados, as chamadas quebras, e encaminhar novamente esses
produtos a origem. Esse repositor também verifica com os clientes a
satisfacdo em relacdo a qualidade dos produtos. A partir desta exigéncia
¢ criado possibilidade contato com o0s consumidores, porém esse
pardmetro ndo qualifica um empoderamento dos agricultores no uso
deste ponto de varejo. Essa exigéncia do supermercado em troca de sua
alta demanda deixa mais claro a assimetria na relacdo de reciprocidade
com seus fornecedores da agricultura familiar. Putnam (2007) destaca
gue atores sociais chave em alguns contextos podem utilizar de sua
posicdo para conquistar posicbes privilegiadas em uma regido,
favorecendo relagdes verticais de dependéncia e dominagéo. Neste caso
0 supermercado esta usando de seu alto poder de compra para exprimir
suas exigéncias.

Na feira ndo é frequente a visita dos fornecedores, uma vez
gue a maior parte dos produtos sdo trazidos pelos proprios feirantes.
Mesmo que as visitas pelos agricultores ndo sejam intensas é possivel
observar uma grande troca de informac¢do no momento da compra dos
produtos, bem como nas reunifes dos grupos a que estdo inseridos.
Essas informagGes trocadas proporcionam condicbes para 0s
agricultores adquirem conhecimento sobre 0 mercado e suas tendéncias.
E possivel observar a apropriagéo dos feirantes dos espacos de discussao
para fortalecer os vinculos com seus fornecedores e promover um
fortalecimento da cadeia de producdo dos alimentos organicos. Santos
(2003) explica que o uso compartilhado das estruturas é caracteristica de
uma relagdo horizontal entre os atores sociais, sendo condicOes
favoraveis para a criacdo de iniciativas econdmicas mais justas e com
potencial emancipatorio.

Um aspecto comum a todos os estabelecimentos sdo as visitas
as propriedades. Para o supermercado e loja especializada, essas visitas
tem o objetivo de orientar os agricultores quanto a qualidade dos
produtos e conhecer as condi¢des de producédo. Para a feira, também ha
0 objetivo de orientar os agricultores quanto a qualidade dos produtos,
além de promover trocas de informacdes e eventual negociacdo de
preco, trocas de sementes e variedades de FLVs. Além das visitas, 0s
feirantes acabam tendo mais contato com os fornecedores nas reunies
das organizacdes a que fazem parte.

Esse carater de articulacdo do varejo com as organizagdes dos
agricultores é um ponto importante na constituicdo de alternativas ao
mercado hegemdnico. Essa caracteristica torna possivel a criacdo de
espacos para discussao e possibilidade de criacdo de outras relagbes com
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o mercado, transcendendo relagbes estritamente mercantis (CHAUI,
2011; SANTOS, 2003).

4.7. PARTICIPACAO DOS AGRICULTORES FAMILIARES E
PRESENCA DE CARACTERISTICAS DE UM MERCADO
ALTERNATIVO.

A proposta de circuitos curtos de comercializacdo alternativos
(CCCA) visa principalmente buscar justica socioecondmica entre 0s
atores sociais envolvidos no processo do mercado agroalimentar. A
busca por propostas de relagGes ndo mercantis é o principal indicador da
presenca de relagdes diferenciada de mercado (SABOURIN, 2001).

No supermercado e na loja especializada as formas de trocas
sdo exclusivamente mercantis, ndo sendo observada e nem relatada
gualquer outro tipo. Na loja especializada foram propostas trocas de
produtos com agricultores que também trabalham com feiras, porém
essa pratica ndo perdurou devido a falta de acordo sobre os valores dos
produtos e dificuldades de emitir notas. Essas caracteristicas reforcam a
posicdo desses equipamentos de Circuitos Curtos de Comercializagdo
Convencionais (CCCC), onde sdo explorados somente as vantagens
mercantis da proximidade entre agricultor e varejo. As trocas onde estdo
envolvidas maiores relagdes de reciprocidade sdo oriundas de uma
maior interacdo entre 0s atores sociais e menores preocupacgdes
mercantis. Isso é devido a necessidade de maior confianca e equilibrio
entre as partes. Essas relacGes envolvem interesses em comum e uma
relacdo diferenciada da estritamente monetaria (SANTOS, 2003). Em
relacfes de reciprocidade assimétricas, como as verificadas com a loja
especializada e no supermercado, as trocas nao mercantis sdo
prejudicadas por preponderar o interesse econémico.

Na feira foram relatados varios casos de trocas de produtos
por servigos entre feirantes e fornecedores, e entre feirantes e
consumidores. Entre os feirantes, normalmente sdo realizadas trocas de
produtos e informacdes. J& com seus fornecedores sdo realizadas trocas
de produtos, sementes, insumos, entre outros. Existe uma relacdo de
confianca que permite vérias acBes de trocas entre os envolvidos com o
processo da feira, inclusive os consumidores. Um dos feirantes relatou
gue pagou um tratamento médico somente com produtos da feira.
Também acontece a comercializacdo produtos dos agricultores pelo
mesmo preco de compra, visando incentivar o agricultor a inserir novos
produtos no mercado. Entre os agricultores que participam da feira esse
processo de trocas ndo mercantis € mais simples, uma vez que 0s
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produtos sdo préprios e existe um interconhecimento entre as pessoas
envolvidas. As relacdes sdo facilitadas por ndo haver diferenca na
postura dos envolvidos, sendo feirante e fornecedor no mesmo patamar,
onde se tem problemas e realidade semelhantes. Esse espaco de trocas e
discussdes proporcionado pelos CCCAs, segundo Chaui (2011), gera
condicdes de participagdo dos atores sociais. Essa atuagéo efetiva desses
agricultores familiares sinaliza caracteristicas de autonomia, auxiliando
no rompimento do paradigma do poder do mercado.

Além da liberdade em realizar trocas ndo mercantis com
clientes e fornecedores, os feirantes mantém uma relacao aberta para os
fornecedores proporem novas espécies para incorporar novos produtos
na feira, sendo um aspecto importante para manter a diversidade, que é
caracteristica da feira agroecoldgica. Entre os clientes é bem vista essa
caracteristica, pois garante sempre novidades ao mix de frutas, legumes
e verduras. Varios clientes da feira possuem uma preocupagdo com a
origem dos produtos, se dispondo em pagar mais para ter um produto de
algum agricultor que eles conhecam. Durante a pesquisa de campo foi
comum observar algumas explicacdes sobre detalhes da producéo e do
agricultor que cultiva determinado produto. Fica evidente nas falas dos
feirantes o conhecimento da origem dos produtos e essa confianga,
segundo Darolt (2012), gera uma valorizagdo por parte dos
consumidores. Essa dindmica de funcionamento esta alinhada com as
iniciativas para uma proposta alternativa de relacdo com o mercado,
como a proposta por Santos (2003).

Nas entrevistas com os feirantes foi dado mais énfase a
liberdade dos agricultores na escolha dos produtos e a maior
participacdo nos processos decisorios. As reunifes nas organizagdes
acabam sendo espacos para discutir diversos pontos relacionados ao
mercado e a feira em especifico. Este aspecto é um fator importante no
processo de obtencdo de autonomia dos agricultores. Para Chaui (2011),
a participacdo ativa é fundamental para se pensar em processos de
desenvolvimento pautado na igualdade e solidariedade.

Todos o0s estabelecimentos analisados  apresentaram
flexibilidade no fornecimento, ndo exigindo contratos de exclusividade,
como citado anteriormente, apesar de o supermercado exigir contrato
com minimo de fornecimento. Esse aspecto do supermercado
compromete de certa forma a autonomia dos agricultores. A presenca de
contrato de fornecimento caracteriza condi¢cbes de opressdo dos
agricultores, uma vez que 0s mesmos sao obrigados a fornecer uma cota
minima, com preco estabelecido pelo varejo.
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Nas feiras, os agricultores atribuem o preco, porém quando
esse valor estd muito alto existe uma negociacdo. Segundo relato de um
feirante, o Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA) e o0s
compradores do estado de Sdo Paulo, atuam muitas vezes como
reguladores de precos. O mesmo feirante apontou que varios produtores
vendem seus produtos seguindo a tabela de precos do PAA. O PAAe o
PNAE, que s8o os dois principais canais das compras institucionais,
prevé o pagamento de até 30% a mais nos alimentos com certificacdo
organica (BRASIL, 2012). Na feira, é acrescentada uma média de
sobreprego de 30% para os consumidores. Como a tabela do PAA ¢ fixa
para 0 ano e ndo variam com a sazonalidade, na época em que 0s pregos
deveriam estar menores devido a abundancia do produto, os agricultores
continuam pedindo os valores pagos pelo PAA. Isso é um fator que tem
dificultado a aquisicdo dos produtos pela feira e elevado os precos para
os consumidores. Foi enfatizado pelos feirantes que normalmente os
precos sdo diretamente repassados para 0s consumidores (Tabela 1).
Eles relatam que normalmente seus clientes entendem que na entressafra
de alguns produtos o prego se eleva. Segundo Darolt (2013), os clientes
gue costumam frequentar as feiras possuem um nivel maior de
sensibilizagdo e sdo conscientes de muitos processos na dindmica de
abastecimento das feiras. Foi possivel observar que a proximidade entre
consumidores e agricultores, proporcionado pelos circuitos curtos,
também reforcam a busca por dindmicas de mercado onde as relacdes
mercantis tem sua importancia amenizada por outras formas de troca,
sendo uma informacao confirmada por Darolt; Constanyi (2008).

A partir da tabela 1 é possivel observar o valor de venda dos
principais produtos organicos comercializados nos diferentes
equipamentos de comercializagdo estudados. Apesar do supermercado
comercializar somente FLV minimamente processados e embalados, o
gue implica em aumento nos custos de producdo e possuem alto valor
agregado, elaboramos uma tabela comparando os precos aplicados, uma
vez que sdo os produtos que estdo disponiveis para a comunidade. As
discrepancias dos valores sdo justificadas pelo responsavel do
supermercado devido se tratar de produtos com valor agregado e alto
padrdo de qualidade. Como o supermercado esta localizado em uma
regido de onde se encontra pessoas de alto poder aquisitivo, é possivel
manter boa margem de venda com pre¢os elevados. O responséavel pelo
abastecimento do supermercado afirma que também acrescentam 30%
de sobrepreco para os consumidores. Quando questionado sobre a
opinido dos consumidores em relagdo aos precos, o responsavel pelo
estabelecimento diz que eles ndo se importam em pagar mais, desde que
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ndo haja desperdicio em casa e que o produto esteja em perfeitas
condicdes.

A tabela 1 mostra que no supermercado estd incorporando 0s
FLVs organicos no mercado gourmet®, podendo ser evidenciado nos
preco. Buainain; Batalha (2007) explicam que existe uma tendéncia a
inclusdo destes produtos neste nicho devido ao forte incentivo a uma
alimentacdo mais saudavel e aos perigos dos agrotdxicos. Segundo
Oosterver et al (2010), os supermercados sdo equipamentos de varejo
com potencial para tirar os alimentos organicos da condicdo de nicho
devido sua condicdo de compra em escala e amplo atendimento, porém
como se observa neste trabalho, este estabelecimento vem se
especializando em produtos ainda mais elitizado, focando, além dos
organicos, também em produtos higienizados e minimamente
processados, com alto valor agregado. Apesar dos precos altos
praticados e a margem de 30%, igual aos outros estabelecimentos, o
supermercado agrega aos seus fornecedores da agricultura familiar
importante custos como pagamento de funcionarios para reposicéo,
responsabilidade pelas quebras, custos com rastreabilidades,
processamento dos produtos e transporte. Ficando livre destes custos,
existe a possibilidade de pagar mais aos seus fornecedores, sem onerar
seus lucros.

Na loja especializada 0s precos pagos pelos produtos sdo
determinados pelos estabelecimentos. Segundo o0s responsaveis, Sdo
baseados no prego de mercado e acrescentado uma media de 30% de
sobreprego para 0s consumidores. Assim como a feira, a loja
especializada ndo agrega custos aos seus fornecedores, exigindo
somente a qualidade dos produtos. Apesar de ndo ser uma exigéncia,
parte dos produtos sdo entregue pelos agricultores no estabelecimento,
reduzindo os custos com o transporte. Como ficou evidente na figura 3
no item 4.3, a loja especializada comercializa aproximadamente 731
caixas de FLVs. Contra 285 da feira e 290 caixas do supermercado. Essa
expressiva demanda auxilia na obtengdo de produtos com precos mais
baixos e pulveriza 0s custos operacionais.

® Tratamos como gourmet os produtos diferenciados com padréo elevado de
qualidade e alto valor agregado.
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Tabela 1: Lista de comparacdo de precos dos principais produtos
organicos em janeiro de 2015, nos pontos de varejo estudados em

Floriandpolis, SC.

Produtos Média da feira Loja especializada Supermercado
(R$) (R$) (R$)

Abobora 3,40 4,00 5,67

Cabotid (Kg)

Alface 2,33 2,30 4,00

(Unid.)

Banana (Kg) 3,83 3,95 4,93

Beterraba 5,00 4,90 5,83

(Kg)

Cebola (Kg) 5,50 11,90 13,54

Cebolinha 2,00 2,20 4,39

(Mago)

Cenoura (Kg) 5,00 5,40 17,35

Espinafre 2,33 2,20 5,60

(Mago)

Laranja Pera 3,48 3,60 23,20

(Kg)

Maca (Kg) 7,37 15,90 16,36

Manjericdo 2,00 2,20 4,00

(Mago)

Morango 6,47 8,10 6,52

(Bdj)

Pimentao 11,50 10,90 13,25

verde (Kg)

Rdcula 2,33 1,00 2,95

(Mago)

Salsa (Maco) 2,00 2,20 2,12

Tomate (Kg) 8,25 8,90 19,40

Vagem (Bdj) 5,23 5,00 7,98

Rabanete 8,20 7,90 11,10

(Kg)

Batata (Kg) 4,59 7,90 13,34

Autor: Elaborada a partir dos dados de campo.

Unid.: Unidade de medida; Bdj: Bandeja com 200g; Maco: Quantidade

comercial estipulada para uma refeicéo.
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A feira vem passando por desafios para a manutencdo de
precos competitivos. em relagdo a outros pontos de varejo de FLVs
organicos. Apesar de a maior parte dos produtos apresentarem menores
precos quando comparados aos demais equipamentos de varejo
estudados, os feirantes se queixam de sua margem de lucro ser muito
pequena. As vezes sendo suficiente para pagar somente os custos. Com
base nos relatos dos feirantes, é possivel identificar um alto custo, uma
vez que os feirantes também agregam 30% de sobrepreco, porém
assumem todos os custos como transporte, funcionarios e a quebra.
Outro agravante que pode reduzir as margens de lucro dos feirantes é o
fato de funcionar uma vez por semana e apresentar baixa demanda,
acentuando ainda mais 0s custos.

Os equipamentos de varejo que detém maior poder de compra,
com grandes volumes e regularidade, conseguem ter mais estabilidade e
dominio no setor (OOSTERVEER et al., 2010; WILKINSON, 2008).
Esse grande volume de compra de produtos é oriundo de uma
organizacgdo centralizada do setor, tornando possivel maior controle dos
pregos.

As légicas competitivas do mercado capitalista estdo presentes
em todos os equipamentos de varejo. Mesmo na feira, que apresentou
maior potencial para uma proposta inovadora de mercado, é clara a
insatisfacdo com o surgimento de novos pontos de feira. Os mesmos se
sentem prejudicados com a perda de clientes antigos para as novas feiras
organicas. Quando questionadas sobre a abertura de novos pontos de
feira como possibilidade de expandir a oferta de produtos organicos, 0s
mesmos afirmam que:

“essa medida teria que ser pensada com
muito cuidado para ndo prejudicar as feiras
que ja estdo estabilizadas. Sendo o ideal que
fossem abertos pontos de feiras nos
municipios vizinhos para reduzir a pressdo
sobre Florian6polis”.

As relagdes de concorréncia exigida pelo mercado capitalista
configuram um tipo de relagBes socioecondmicas entre agricultores e
varejistas. Uma vez que as feiras estejam inseridas neste sistema, estéo
sujeitas a se enxergarem como oponentes num jogo para disputar
espacos de mercado (SANTQOS, 2003).

No atual contexto dos pontos de varejo analisados, ainda é
dificil tomar a agricultura organica como uma ferramenta para
emancipacdo socioecondmica, devido ao restrito controle dos processos
de mercado pelos agricultores e o maior controle dos processos pelos
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pontos de varejo, especialmente nos casos do supermercado e da loja
especializada. Porém na feira foi possivel observar certo grau de
participagéo dos agricultores nas tomadas de decisdes, sinalizando maior
autonomia, uma vez que neste equipamento de varejo os agricultores
familiares tem a possibilidade de negociar precos, realizar trocas nao
mercantis e ter acesso a informagdes do mercado devido ao vinculo da
feira com suas organizagdes (quadro 5).

Todos os pontos de varejo analisados estdo em um territério
com elevado potencial para venda destes produtos, em regides nobres da
cidade, com um publico de grande poder aquisitivo. Observamos que o
acesso a esses produtos ainda é restrito a uma fracdo da sociedade com
maior renda. Gliessman (2000) enfatiza a importancia de uma proposta
de criagdo de espacos que proporcionem acesso a alimentos
agroecoldgicos para as populacdes de diferentes faixas de renda.

Essa ideia esta alinhada com a visdo de Santos (2000), para o
qual a justica social e igualdade sdo valores chaves para um processo de
emancipacdo socioecondmica.

Segundo os feirantes entrevistados, € possivel reduzir os
precgos dos produtos organicos com medidas de auxilio do Estado como
a assisténcia técnica, linhas de financiamentos adequados para aquisi¢do
de equipamentos, insumos, politica para regular os precos, bem como
pagamento por servigos ambientais aos agricultores. Essas sugestdes ja
fazem parte de uma longa discussdo por diversos pesquisadores como
Altieri (2000), Buainain; Batalha (2007), Caporal; Costabeber (2004)
gue analisam a questdo da agricultura organica no Brasil. Santos (2003)
reforca explicando que a demanda de hoje é desenvolver alternativas
gue sejam viaveis, consistentes e a0 mesmo tempo emancipatorias, e
que deem condicOes para uma globalizacéo ndo excludente.
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Quadro 5: Presenca de indicadores de emancipagéo socioecondmica
dos agricultores familiares nos diferentes pontos de varejo.

Estabelecimento

Indicador Feira Loja Supermercado
especializada
Autonomia Alta Média Baixa
G . . Estabelecido
agricultores Estabelecido pelo
Ao negociam 0s Equipamento Bl
g qutp Equipamento
pregos
Visitas com Visitas para Visitas para
Apoio técnico trocas de verificar verificar
P experiéncias e : .
S qualidade qualidade
apoio técnico
Conexéo Estdo
entre inseridos nas Participam das
organizagGes  organizagles reuniGes, mas sem  Ausente

dos
agricultores

Quebra’

Contratos

Demanda de
politica

dos
fornecedores

Responsabilid
ade do feirante

Verbal

Servigos
ambientais,
ATER, linhas
de créditos
adaptadas,

vinculo
Responsabilidade
do
estabelecimento

Verbal

ATER

Responsabilidad
e do Agricultor

Contrato de
garantia de
fornecimento

ATER

Fonte: Elaborado pelo autor.

¥ Termo utilizado pelos varejistas quando se refere aos produtos que néo foram

comercializados.
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5. CONCLUSOES.

Este estudo mostrou que o0s equipamentos de varejo estdo
trabalhando em um mercado que se encontra aquecido, praticando
precos ainda inacessiveis para as populacdes de baixa renda. Porém, no
supermercado foi possivel observar o uso ainda mais intensivo deste
nicho, praticando pregos até 600% maiores que da feira e da loja
especializada. Mesmo que na feira os precos sejam menores, ainda é um
mercado elitizado, quando se fala em acesso a popula¢do de baixa renda.

No supermercado foi possivel observar um aumento de pregos
significativos para os consumidores, a0 mesmo tempo, um aumento dos
custos para os agricultores. A grande demanda de produtos por
agricultor, aliado a esses custos agregados aos consumidores e aos
fornecedores, melhoram as margens de lucro deste estabelecimento. Na
loja especializada e na feira sdo agregados menos custos aos
agricultores. Porém, o volume de compra da loja especializada facilita a
reducdo dos efeitos destes custos. No caso da feira, esses custos sdo
mais expressivos, devido sua baixa demanda, reduzindo sua margem de
lucro. Desta forma, o acréscimo de 30% de sobrepreco dos FLVs
organicos pode ser favoravel tanto para o estabelecimento quanto para
os agricultores familiares. Neste estudo observamos que a loja
especializada consegue trabalhar com mais eficiéncia com essa margem,
devido seu volume de compra. Nesta questdo objetiva da emancipacdo
socioecondmica, a feira teve dificuldades para sua prépria manutencéo e
apresentou baixa demanda para os agricultores. A loja especializada
mostrou mais eficiéncia devido a alta demanda por produtos, porém
reduz a autonomia de seus fornecedores com imposicao dos pre¢os. J& o
supermercado mantém uma grande demanda por agricultor, porém
extrai deles valores que poderiam melhorar seu rendimento. Essa
dindmica distancia o supermercado da possibilidade de promover a
emancipagdo socioecondmica aos agricultores familiares quando se fala
em questdes objetivas.

No supermercado e na loja especializada foi observado uma
preocupacdo fundamentalmente mercantil. J& na feira foi possivel
observar trocas nao mercantis, bem como o comprometimento com
causas sociais e ambientais, motivada pelas organizacfes a que estéo
inseridos. Percebemos o grande potencial do mercado de FLVs
organicos para expansdo de espacos de comércio que promovam a
emancipacdo socioecondmica dos agricultores familiares. Neste aspecto,
a feira se destacou, possuindo um diferencial como equipamento de
varejo, pois pratica a autogestdo do espaco de comércio, promovido pela
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associacdo que coordena 0 espaco da feira, atuacdo dos feirantes como
liderancas em suas organizacfes e a oportuniza a participacao ativa dos
agricultores nos processos de mercado.

Todos os equipamentos de varejo analisados priorizam a
aquisicdo de produtos da regido para reduzir custos operacionais. Porém,
guando se fala na valorizagdo dos espacos rurais, tanto a feira quanto a
loja especializada possuem essa preocupacdo, de acordo com suas
dindmicas de abastecimento. Nestes estabelecimentos, também visa
estimular mais agricultores a permanecerem na atividade, desta forma
mantendo a oferta de produtos. Além disso, a feira também prioriza
produtos de suas organizacBes e de outros grupos organizados como
forma de fortalecé-los. Outro aspecto que promove a valorizacdo da
producdo local é a troca de informacBGes na feira via feirantes e
consumidores e na loja especializada, é indicado nas géndolas a origem
dos produtos. Sdo informadas as cidades e organizacBes dos agricultura
familiar pertencem, embora ndo tenham nenhum vinculo, além do
mercantil, com essas organizages.

A atuacdo dos fornecedores na dindmica de abastecimento em
formato de rede foi comum a todos equipamentos de varejo analisados.
Essas redes estdo conectadas a organizacfes de agricultores que, em
algum momento, promovem conexdes entre os trés equipamentos de
varejo. O supermercado trabalha com uma dindmica de abastecimento
mais intensa e exigente, promovendo um ambiente de opressdo sobre os
agricultores. Porém, as exigéncias permitiram que esses agricultores
alcangassem um alto nivel de qualidade e escala no mercado. Apesar da
vantagem de ter alcancado nivel de qualidade, as CPAs proporcionam
baixa participagdo dos agricultores familiares no processo de
comercializagdo, comum nas logicas de circuitos longos, onde se tem
maior distancia entre agricultor e consumidor. Outra caracteristica do
supermercado que lhe confere uma condicdo opressiva frente aos outros
equipamentos de varejo sdo as agregacBes dos custos aos agricultores,
estando incluido nas exigéncias como o processamento dos produtos,
pagamento de um repositor, responsabilidade pela quebra e o transporte.

O incentivo a produgdo organica foi uma questdo chave no
fortalecimento das relagfes de reciprocidade. Porém no supermercado as
relagdes, que eram simétricas no inicio, pelo apoio aos agricultores,
agora passam a ser assimétricas devido as altas exigéncias a troco da
demanda. Esse fomento que o supermercado deu aos agricultores
permitiu que 0s mesmos alcancassem niveis de alta qualidade e escala
gue os permite atender ndo s6 o supermercado, mas diversos pontos de
varejo com produtos de alta qualidade e escala. A alta demanda da loja
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especializada auxilia a manutencdo das relagbes de reciprocidade,
porém, como ndo ha incentivo ou nem beneficios além da demanda, é
possivel caracterizar essa relagdo como assimétrica. Na feira, ha
inimeras formas de contrapartidas para os fornecedores da agricultura
familiar como a prestacdo de assisténcia técnica, trocas de sementes,
oportunidade de discutir pregos e realizar trocas ndo mercantis, além dos
contatos com outros pontos de varejo, tornando essa relagdo simétrica,
onde se tem ganhos para ambos lados. Apesar da importancia das
relacGes de reciprocidade e obtencdo de autonomia para os agricultores,
a garantia de compra de grandes quantidades também foi peca chave
para forjar compromisso de venda entre agricultores e equipamentos de
varejo. Apesar da loja especializada ndo apresentar atividades que
estimulem os agricultores a iniciar com a produgdo organica, como a
feira e o0 supermercado, consegue manter um grande numero de
fornecedores por garantir grande demanda por produtos e baixa
exigéncia, sendo apenas a qualidade dos produtos. Outro aspecto que
confirma a importancia da garantia da demanda é o fato de o
supermercado conseguir manter o compromisso com seus fornecedores
e os agricultores que fazem parte das CPAs, mesmo sendo relagcfes
assimétricas e que comprometam sua autonomia, pois sd0 impostos
parametros de qualidade sem consulta aos agricultores.

Apesar da contribuicdo para escoamento da produgdo, a
simples apresentacdo de demanda ndo garante a emancipacdo
socioecondmica dos agricultores familiares. O supermercado teve menor
participacdo neste tema devido sua imposicdo dos precos e exigéncias,
bem como os indmeros custos agregados aos agricultores. A feira foi
guem mais contribuiu para o quadro de emancipagdo socioecondmica,
devido sua dindmica de abastecimento proporcionar a participacdo mais
efetiva dos agricultores, inclusive na formacgéo dos precos. Outro fator
importante é a participacdo e incentivo as organizacdes dos agricultores.
A loja especializada promove a valorizagdo dos espacos locais e
proporciona a participacdo direta de um maior nimero de agricultores
no mercado. Entretanto, a imposi¢do dos precos e a falta de incentivo
direto a expansdo da agricultura organica, bem como a falta de
participacdo dos agricultores nas fases decisivas da comercializa¢do, os
colocam em uma condicédo intermediaria entre o supermercado e a feira,
na promogdo de emancipacdo socioecondmica. A partir destas
informacBes é possivel caracterizar o supermercado e a loja
especializada como circuitos curtos de comercializacdo convencionais.
Ja a feira, com a possibilidade de negociagdo dos precos e conexao com
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as organizacGes, toma um carater de circuito curto de comercializacdo
alternativo.

Os feirantes apresentaram papel chave no estabelecimento e
manutencdo dos seus fornecedores da agricultura familiar, uma vez que
contribuem ndo sé com apoio técnico, mas também reforcam o capital
social de suas regifes. Apesar de apresentar demandas menores que 0
supermercado e a loja especializada, os feirantes conseguem manter
fortes compromissos com seus fornecedores por meio dos lagos como a
confianca, amizade e compromissos ndo mercantis, proprios das
relagdes de reciprocidades simétricas. Sua dindmica participativa
também auxilia na construcéo de espacos mais justos e democraticos de
comércio. No entanto a participagdo destes feirantes no apoio aos
agricultores acaba auxiliando no abastecimento dos outros
estabelecimentos, em funcdo da conexdo que existe entre 0s
equipamentos de varejo e sabendo que os mesmos fornecedores da feira,
também podem fornecer para o supermercado e a loja especializada.

O grande numero de fornecedores que a feira e a loja
especializada mantém, promove uma descentralizacdo da dindmica de
abastecimento, auxiliando na maior participacdo dos agricultores no
mercado. Porém, a loja especializada também usa a dindmica de CPAs
para seu abastecimento e a partir da sua grande demanda consegue
impor precos aos agricultores, dando um carater opressivo ao
estabelecimento, distanciando de uma proposta emancipatoria.

Observamos que as organizagdes dos agricultores permitem a
sobrevivéncia dos equipamentos de varejo analisados, mostrando a sua
importdncia para o abastecimento dos mesmos. Logo, a loja
especializada e o supermercado mantém uma relagdo de oportunismo
com as organizacdes dos agricultores, uma vez que ndo apoiam as
atividades que estimulem essas organizagGes. Podemos destacar a
participacdo da Rede Ecovida de Agroecologia entre essas organizacdes,
pois a mesma est4 presente de maneira direta e indireta em todos em
equipamentos de varejo analisados. A presenca desta organizacdo na
feira reforcou seu carater alternativo, ao fortalecer as relagdes simétricas
entre os agricultores por meio da maior participagdo no mercado,
conexdo entre o feirante e os agricultores da Rede Ecovida e
possibilitando a participacdo nas fases decisivas para a comercializagcdo
de seus produtos. Esses aspectos aproximam a feira de um espaco de
comércio com possibilidade de promogdo de emancipagdo
socioecondmica dos agricultores familiares.

Para a promog¢do de um mercado mais justo e eficiente, seria
conveniente a abertura de novos pontos de feira em diferentes bairros,
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dias da semana e no periodo noturno. Também incentivas a abertura de
mais pontos de feiras nos municipios vizinhos. Essas novas dindmicas
de funcionamento poderiam auxiliar na absor¢do da produgdo dos
agricultores de forma mais simétrica. Porém a conexao destas feiras e
suas organizacGes em uma central de abastecimento, com o objetivo de
ganhar escala, facilitaria a aquisicdo de produtos e melhoraria as
margens de lucro dos feirantes. Assim é importante o fortalecimento do
Box 721 do CEASA/SC para facilitar o ganho de escala e melhoria no
padrdo de qualidade.

A partir do estudo realizado, é possivel destacar algumas
medidas em forma de politicas publicas para desenvolver os circuitos
curtos de comercializagdo bem como a agricultura orgénica. Entre essas
acOes, estdo assisténcia técnica, desenvolvimento de tecnologias e linhas
de financiamento adaptadas, pagamento por servi¢cos ambientais aos
agricultores, isencdo ou dréstica redugdo de impostos para produtos
locais. Outros pontos importantes seriam o incentivo ao Box 721 do
CEASA/SC, bem como outras centrais de abastecimento com o mesmo
objetivo.

Para que a participacdo do supermercado e da loja
especializada tivesse um carater mais emancipatdrio seria interessante a
participacdo mais ativa dos agricultores nos processos decisorios.
Também uma maior participacdo das organizacbes desses agricultores
nessas decisdes, bem como o incentivo a organizagdo dos agricultores.
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PESQUISA SOBRE CADEIA PRODUTIVA DE ALIMENTOS
ORGANICA
Pesquisador: Bruno Jacobson da Silva (48) 96928940
Bruno_jacobson@hotmail.com

QUESTIONARIO PARA VAREJISTAS

Entrevistador:
Local:
Data:

1. PERFIL DO ESTABELECIMENTO
1.1. Quanto tempo trabalha com a comercializagdo de organicos?

1.2. O que o levou a trabalhar com produto orgénicos?

1.3. Quantos itens em média, compde o mix de FLV orgénicos no
estabelecimento?

1.4. Quais 0s mais procurados?
1. ( ) Hortalicas,

Quais?
2. () Frutas,
Quiais?

3. () Lé&cteos,
Quiais?
4. ( ) Gréos,
Quais?
5. () Industrializados,
Quais?
6. ( ) Outros,
Quiais?
1.5. Quais 0s mais vantajosos em termos de margem comercial?
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1. ( ) Hortalicas,
Quais?
2. () Frutas,
Quais?

3. () Lé&cteos,
Quais?
4. () Gréos,
Quais?

5. ( ) Industrializados,
Quiais?
6. ( ) Outros,
Quais?
1.6. Quais 0s mais vantajosos em termos de atraco de clientes?
1. ( ) Hortaligas,

Quais?
2. () Frutas,
Quiais?

3. () Léacteos,
Quais?
4. () Gréaos,
Quais?

5. ( ) Industrializados,
Quais?

6. ( ) Outros,
Quais?

1.7. Qual é a forma de certificacéo exigida no estabelecimento?
1. ( ) Certificaglo por auditoria

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.( ) Certificagdo participativa

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.( ) Controle social

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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1.8. E realizado visitas as propriedades que fornecem os produtos?
1.( )Sim 2.( ) Néo
1.9.1. Se “Sim”, Com qual objetivo e com qual frequéncia?

1.10. Participa de eventos tematicos, congresso ou encontros
relacionados a producdo e comercializacdo de organicos
1.( )Sim 2. () Néo

1.11.1. Se “sim”, quais e por qué?

2. CARACTERISTICAS ORGANIZACIONAIS

2.1. Esté vinculado a alguma organizagéo?
1.( )Sim 2.( ) Néo
2.1.1. Se “Sim”, quais?

2.1.1. Se “nao0” passar para o item 3.
2.1.2. Qual a importéncia desta organizacdo para o comércio?

2.2. Participacdo dessa organizacdo traz vantagens para a aquisi¢ao
dos produtos?

1.( )Sim 2.( )Néo
2.2.1. Se “Sim”. Quais?

3. RELACAO COM OS CONSUMIDORES
3.1. E estabelecido algum vinculo com os consumidores?
1. () Amizade




2.( ) Compromisso

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.( ) Fidelidade

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. () Mercantil

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. ( ) Outras

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.2. Esse vinculo auxilia na manutencao dos clientes?
1.( )Sim 2.( )Néo
3.2.1. Se “sim”. De que forma?

3.3. Os consumidores procuram informagdes sobre a origem e
procedéncia dos produtos?
1.( )Sim 2.( ) Nao

3.3.1. Se “Sim”. E um aspecto importante para o cliente optar em
comprar em seu estabelecimento?

3.4. Os consumidores demonstram confianga na certificagdo?
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1.( )Sim 2.( ) Néo

3.5. Os consumidores demonstram maior interesse por produtos da
regido?

1.( )Sim 2.( ) Nao
3.5.1. Se “Sim”. Esse aspecto é relevante para as vendas?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.6. Como os consumidores encaram a sazonalidade dos produtos?
1. ( ) Entendem e adquirem outros produtos equivalentes;

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.( ) Reclamam, mas adquirem produtos equivalentes;

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.( ) Reclamam e ndo compram nada;

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. () Outros. Quais

3.6. Existe a participagdo do consumidor na decisao dos pregos?
1.( )Sim 2.( )Néo
3.6.1. Se “Sim”. Como?
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4, RELACAO COM FORNECEDORES
4.1. Quais os requisitos para a escolha dos fornecedores?
1. ( ) Condig0es produtivas adequadas

1 2 3 4 5 6 7 8

2. ( ) Facilidade logistica.

1 2 3 4 5 6 7 8

3.( ) Proximidade geografica

1 2 3 4 5 6 7 8

4. () Proximidade organizacional.

1 2 3 4 5 6 7 8

5. ( ) Modalidade de certificagdo

1 2 3 4 5 6 7 8

7. ( ) Outros. Qual?

1 2 3 4 5 6 7 8

4. 2. Quais sao os vinculos entre o estabelecimento e os
fornecedores?
1. ( ) Amizade

1 2 3 4 5 6 7 8

2.( ) Compromisso

- [ [ [ [ [ |
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1] 2] 3] 4]5 6] 7] 81]09 10 |
3.( ) Fidelidade

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4. () Mercantil

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5. ( ) Familiar

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. ( ) Contratual

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8. () Outros. Qual?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.3. Como se estabelece o contato para a aquisi¢do dos produtos?

1. ( ) Via cooperativa ou associa¢do

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2.( ) O produtor oferece seu produto ao estabelecimento

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3.( ) O estabelecimento entra em contato direto com o produtor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4. () Contato de terceiros

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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5. ( ) Outros.
Qual?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.4. Quem faz a mediagao entre os fornecedores e 0

estabelecimento?

1. ( ) O responsavel pelo estabelecimento

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2. ( ) Funcionario especifico
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. () Outros. Quem? Qual seu papel na feira/empresa?

4. 5. Existe alguma acordo de fornecimento?
1.( )Sim 2.( ) Nao
4.5.1. Se “Sim”. Qual?
1. ( ) Contratual

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2.( ) Contrato verbal

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3.( ) Ajuda mitua

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. () Consignacao
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6. ( ) Outros. Qual?

4.6. Como é feita a escolha das espécies a serem cultivadas pelos
fornecedores?
1. ( ) O estabelecimento indica as espécies

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. () Os fornecedores que propde os produtos para a venda

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.( ) Varia conforme a estacdo do ano. Como se da esta variagdo?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. ( ) Outros

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.7. Como é a aceitacao, por parte dos agricultores, de novas
espécies que seu estabelecimento indica para serem produzidas?
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4.8. Como ¢ realizado o pagamento aos fornecedores?
1. ( ) No ato da compra

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.( ) Pagamento antecipado

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.( ) Apos avenda dos produtos

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. () Outros. Qual?

4. 9. Com quantos dias é realizado o pagamento aos fornecedores?

4.10. Existe outra forma de pagamento que nao seja monetaria?
1. ( )Sim 2.( )Néo
4.10.1. Se “Sim”, quais?

4.11. Os precos pagos pelos produtos sdo discutidos com o0s
fornecedores?

1. ( )Sim 2.( )Néo
4.11.1. Se “Sim”. Como?

1. () Acordo prévio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




2.( ) Cotagéo de pregos no mercado
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1 2 3 4 5 6 7 8 10
3.( ) Estipulado pelo produtor

1 2 3 4 5 6 7 8 10
4. () Outros. Qual?

1 2 3 4 5 6 7 8 10

5. DINAMICA DE ABASTECIMENTO
5.1. Quantos agricultores fornecem produtos para o
estabelecimento? Anexo tabela 01.

5.2. Como funciona a entrega dos produtos para o abastecimento do

estabelecimento?

5.3. Qual ¢ a frequéncia de entrega dos produtos por parte dos

fornecedores?

Fornecedor Frequéncia de entregas
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5.4. Como sdo enfrentadas a falta de produtos provocada pela
sazonalidade?
1. () Acessa outros fornecedores locais;

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2.( ) Aquisicdo de produtos de outras regioes;
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3.( ) Nao fornece o produto;
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4. () Mantém parceria com outros estabelecimentos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5. ( ) Outros
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5. 4. Quem é responsavel pelo transporte dos produtos até o
estabelecimento ?
1. ( ) Estabelecimento.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2. () Fornecedor.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. () Varia com a época do ano
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1] 2] 3 4 [ 5 16 | 7 | 9 [ 10 |
4. () Outros. Quem?
1 2 3 4 5 6 7 9 10

5.5. Quais as maiores dificuldades em trabalhar com orgénicos?

1. () Custo com aquisi¢do

1 2 3 4 5 6 7 9 10
2.( ) Custo com logistica

1 2 3 4 5 6 7 9 10
3. () Sazonalidade

1 2 3 4 5 6 7 9 10
4. () Escala do producdo

1 2 3 4 5 6 7 9 10
5. ( ) Regularidade no fornecimento

1 2 3 4 5 6 7 9 10
6. ( ) Qualidade dos produtos

1 2 3 4 5 6 7 9 10
7. () Pouca oferta de muitos produtos

1 2 3 4 5 6 7 9 10

8. ( ) Baixa demanda por parte dos consumidores
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. () Baixa diversidade

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10. () Outros

5.6. Qual o percentual aproximado de produtos organicos que
comercializam:

() Proprios
() De produtores de seu proprio municipio
() De produtores da sua regiao
() De cooperativas de agricultores de outras regides
() De fornecedores diversos e de fora da sua regido




Tabela 01: Nome dos fornecedores, produtos oferecidos e forma de fornecimento.
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Nome
dos
fornece
dores

Perfil do
fornecedor (se
agricultor,
cooperativa,
empresa)

Municipio

Tempo
da
parceria

Produtos
comprados

Responsavel
pela logistica
e Seus
contatos

Epoca de
fornecim
ento

Forma de
pagamento

% relativo
ao total de
organicos

gue compra










