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INTRODUCAO

agricultura familiar foi definida pela Orga-

nizacdo das Nacdes Unidas para a Ali-

mentagdo e a Agricultura (FAO) como a
atividade econdmica e social com maior poten-
cial para aumentar a oferta de alimentos, mas
também para reduzir o desemprego e tirar da
pobreza e da subnutricdo a populagao mais vul-
neravel das areas rurais.

As tendéncias de producdo agricola mostram
que a agricultura familiar € o motor da producéao
na regiao, representando mais de 80 % da ati-
vidade agricola, fornecendo entre 27 e 67% dos
alimentos, ocupando 16% da superficie agrope-
cuaria e gerando entre 57 e 77% dos empregos
agricolas (FAQ, 2014). Na Colébmbia, a agricul-
tura familiar representa 74% dos produtores e
produtoras, sendo responsavel por mais de 50%
da producao agropecuaria.

O Projeto Semeando Capacidades busca con-
tribuir para o desenvolvimento das capacidades
técnicas, organizacionais e institucionais de ato-
res estratégicos, gracas ao compartilhamento e
a adaptacao da experiéncia brasileira em maté-
ria de elaboragao, monitoramento e avaliagao
de politicas publicas para a Agricultura Cam-
ponesa, Familiar e Comunitaria (ACFC). Em ter-
mos de associatividade e comercializagao, esse
intercambio procura analisar as experiéncias
dos dois paises nas areas de Circuitos Curtos
de Comercializagdo (CCC) e gestdo organiza-
cional, abordando as licbes apreendidas, espe-
cialmente pelo Brasil, para facilitar a implemen-
tacao de praticas eficazes na Coldmbia. Para ser
sustentavel, a ACFC exige canais de comerciali-
zagao bem definidos e fortalecidos, com os CCC
desempenhando um papel importante e funda-
mental.

O projeto € desenvolvido em parceria entre o
Ministério da Agricultura e Desenvolvimento
Rural da Colémbia (MADR), o Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento do Bra-
sil (MAPA), a Agéncia Brasileira de Cooperagao
(ABC) e a Organizagao das Nagdes Unidas para
a Alimentacdo e a Agricultura (FAO).

Primeiramente, este documento aborda quais e
como sao os canais diferenciados de comercia-
lizagao onde a producao da ACFC tem valor adi-
cional; como a agroecologia, a associatividade, a
confianga e o planejamento, entre outros, influen-
ciam na determinacao desse valor adicional; e a
importancia desses canais nas cadeias de abas-
tecimento alimentar. Em seguida, documenta-se
e descreve-se oito experiéncias colombianas de
destaque nas areas de CCC e gestdo organiza-
cional, além de quatro experiéncias brasileiras
representativas, nas mesmas areas.

Posteriormente, da-se destaque ao trabalho em
rede direcionado a comercializagdo, com expe-
riéncias de ambos 0s paises; a relagdo com a
gastronomia e os consumidores das organi-
zacoes que desenvolvem CCCs; e as formas de
organizacao que estdo sendo utilizadas para a
realizacao desse trabalho nos mercados. Por
fim, este documento conclui com recomen-
dacdes em matéria de politicas publicas.
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CAPITULO I. CONTEXTO

1.1. Circuitos Curtos de
Comercializagao (CCC)

Tendo em vista que as decisdes tomadas pelos
agricultores e agricultoras familiares sobre o
que produzem, comercializam e consomem
sao o resultado de uma combinagao de esco-
lhas limitadas, informacdes imperfeitas e um
ambiente de alto risco, a oferta de alimen-
tos costuma ser gerada como o produto dos
recursos disponiveis, praticas, conhecimentos
adquiridos e oportunidades percebidas, e nao
como algo claramente destinado a satisfazer
as necessidades do mercado. Nesse sentido,
a comercializagao continua sendo um grande
desafio para a agricultura familiar, sendo neces-
sario, portanto, um sistema de comercializagéao
que garanta qualidade, praticas de armazena-
mento em toda a cadeia, redugao da interme-
diagao e reducao das perdas pos-colheita.

Deve-se salientar que os esquemas de comer-
cializagdo mais comuns exigem um certo nivel
de organizagdo, embora existam casos de
sucesso entre produtores e produtoras indivi-
duais, além do cumprimento de exigéncias de
qualidade e formalizacao do fornecimento. Por
conseguinte, essas opg¢des de mercado nao
sao a solucao para todos os produtores e pro-
dutoras da Agricultura Familiar e Comunitaria
(CFCA), nem podem ser consideradas como o
unico canal para comercializar toda a oferta.
Sendo assim, € necessario explorar outros
canais diferenciados e observar seu potencial
para as organizagdes da ACFC.

Nessa ordem de ideias, os Circuitos Curtos
de Comercializagdo (CCC) surgem como uma
oportunidade de mercado (alguns deles dife-
renciados) para a ACFC. Os circuitos curtos sdo

modelos onde quem produz vende diretamente
a guem consome, e encontram respaldo nas
crescentes demanda e procura por produtos
locais, frescos, auténticos, saudaveis e sazo-
nais. Os CCCs favorecem o surgimento ou o
fortalecimento de mercados diferenciados, da
seguinte forma:

«  Maior e mais proxima interagdo entre pro-
dutor(a) e consumidor(a), que favorece o
desenvolvimento de servigos associados
ao produto e um maior conhecimento sobre
a percepcao ou avaliacao do cliente, a luz
das caracteristicas do produto e de suas
necessidades.

«  (Geragao de inovagao e adaptagao as ten-
déncias de mercado, gragas as informacdes
geradas nas trocas entre produtor(a) e con-
sumidor(a).

+ Aproximidade geografica favorece o frescor
dos alimentos, diminui o tempo de entrega
dos produtos e reduz a pegada de carbono
dos alimentos (menos transporte e refrige-
ragao, entre outros).

Também chamados de mercados alternativos,
os mercados diferenciados estdo voltados
para 0s consumidores, mas com caracteris-
ticas inclusivas para produtores e produtoras,
exigindo um monitoramento da qualidade que
costuma resultar em variados processos de
certificagao: organicos, comércio justo, deno-
minagdo de origem, indicagbes geograficas,
selos de agricultura familiar, certificacdes
participativas, entre outros. Esses mercados
nao sao modelos puramente rentistas, envol-
vendo também critérios sociais, trabalhistas e
ambientais, que devem ser aceitos para se par-
ticipar do mercado em questao, o que permite




aos agricultores e agricultoras ndao so6 a venda
de seus produtos, mas também um impacto
sobre as suas proprias condigbes de vida e
as de seus territorios (Barrionuevo, Chehab,
Andrade, Morillo, 2018).

Um mercado diferenciado é uma estratégia de
segmentacdo de mercado, que consiste em
identificar e atender os segmentos desejados,
adaptando a estratégia de marketing. De acordo
com lvette (2020), para que um mercado seja
diferenciado, ele deve atender a algumas das
caracteristicas abaixo:

« Superar as expectativas do cliente com uma
maior qualidade;

+ Implementagao de servicos associados
ao produto, por exemplo, garantia de satis-
facdo, servicos pos-venda, entrega em
domicilio, etc;

+ Inovacgado no produto, ou seja, caracteristi-
cas que melhoram o proprio produto;

+  Manejo adequado dos recursos, para que
sejam ambientalmente sustentaveis;

+ Ajuste as novas tendéncias geracionais do
mercado;

+ Localizagédo proxima;

+  Experiéncia no mercado;

+ Entrega imediata, entre outros.

Cabe destacar que sdao muitos os destinos dos
produtos da agricultura familiar. Eles percorrem
caminhos diversos para ir da parcela da pro-
ducao até o consumidor ou consumidora final.
Nesse sentido, com base numa pesquisa reali-
zada com especialistas do setor agropecuario
na América Latina, a CEPAL (2016) indicou
que, no continente, a maior parte dos produtos
da agricultura familiar sdo vendidos frescos,
consumidos pelas familias ou vendidos para
a industria como matéria-prima. Considera-se
que existem muitos caminhos e arranjos insti-
tucionais que caracterizam a forma de comer-
cializacdo desses produtos; contudo, na regiao,
predominam feiras e mercados (principal-

mente, comerciantes e intermediarios), além de
centrais de abastecimentos.

Entretanto, revisando-se as margens brutas
do processo de comercializagdo de produtos
agricolas, compreende-se a importancia e a
necessidade de estabelecer estratégias de
comercializagdo que envolvam esses circui-
tos curtos, para que os agricultores recebem
uma porcentagem maior em suas margens de
comercializacao.

Segundo o Documento Técnico da Missao para
a Transformacdo do Campo (2014), as mar-
gens brutas de comercializagédo (ver Tabela 1)
correspondem aos valores aproximados que 0s
participantes do processo recebem em paga-
mento. No caso das cebolinhas, por exemplo,
0 preco pago por cada consumidor ou consu-
midora distribui-se da seguinte forma: 18,5%
para a remuneragao do produtor e 81,5% para
pagar 0s servigos e a logistica comercial. Cabe
esclarecer que as margens apresentadas na
tabela incluem os pagamentos feitos pelos
comerciantes para carregamento, descarrega-
mento, transporte e outros custos operacionais
envolvidos em sua atividade. Com essa ana-
lise, conclui-se que a magnitude das margens
€ um apelo para empreender agbes que agre-
guem eficiéncia ao processo, 0 que teria grande
iImpacto sobre o preco de venda ao consumidor
ou consumidora.



Tabla 1
Margem bruta de comercializagao de produtos agricolas

Produto Margem Produto Margem

Cebolinha 81,50% Amora-preta 81,50%
Cebola branca 67,50% Gulupa 74,00%
Tomate Larga Vida 75,90% Maracuja 58,30%
Alface Batavia 60,70% Tilapia 46,50%
Batata Pastusa 79,40% Cacau em graos * 22,60%
Abacate Hass 62,50% Milho em graos* 14,90%
Abacaxi Golden 40,60% Borracha#** 59,20%
Mamao Maradol 56,60% Leite crux** 32,30%

Margem=100+(Prego ao consumidor /Prego produtor -1)
*Compra pela agroindustria. **0(a) produtor(a) vende borracha, a industria compra laminas. **+ Prego por litro; o(a)
produtor(a) vende para a industria, os consumidores finais sdo as familias que consomem leite cru.

Fonte: Missao para a Transformagao do Campo, (2014).
Proposta para desenvolver um modelo eficiente de comercializagao e distribuicao de produtos.

Por outro lado, o Gréfico 1 mostra a participagdo (HORECA) e a venda online, o que cria a opor-
da produgéo dos agricultores nos diferentes tunidade de as organizagdes da ACFC terem
canais de comercializagdo na Colémbia. Obser- acesso a esses de canais de mercado, que sao
va-se que ndo se incluem canais importantis- diferenciados e estdo em crescimento.

simos como o Hotéis, Restaurantes e Casinos

Grafico 1
Participacao da venda dos produtores e produtoras nos diferentes canais de mercado

B supermercado
Venda direta na propriedade 22.8
B intercambio ou troca
B Agroindustria
B Pracas de mercado (feiras)
. Autoconsumo
. Exportagéao
Outros canais
Atacadista
Cooperativa / associagoes
Comercializadoras 2.9

02 02 06

Fonte: DANE. Il Censo Nacional Agropecuario, 2014.



E importante destacar que os mercados diferenciados fazem parte de cadeias de valor e que exis-
tem diferencas entre uma cadeia de valor focada na producgéo e cadeias de valor sustentaveis,
conforme apresentado na Tabela 2 abaixo. A esse respeito, frise-se que, numa determinada cadeia
de valor, sdo formadas aliangas estratégicas entre varios atores interdependentes para responder a
demanda de um mercado diferenciado, de forma rapida, eficiente e agregando valor, sem compro-

meter recursos naturais, econémicos ou sociais durante o processo (Escobedo, 2020).

Orientagao

Foco principal

Estrutura organizacional
Tipo de relagdes
Comportamento dos atores

Fluxo de informagao

Filosofia
Visao
Meta

Sustentabilidade

Pela oferta

Volume/preco

Atores independentes

Nivel de cooperagao baixo ou nulo

Nao ha compromisso ou colaboragao

Nenhum fluxo de informagéo ou de
pouca utilidade

Competitividade individual
Visao de curto prazo

A meta é sobreviver

Foco na parte econémica

Pela demanda
Valor/diferenciagdo

Atores interdependentes

Nivel de cooperagao médio a alto

Compromisso ou colaboragao

Fluxo de informacgao pertinente, Gtil
e disponivel

Competitividade no ambito da cadeia
Visao de longo prazo
A meta é o ganha-ganha

Equilibrio entre os aspectos

Na Coldbmbia, existem varios canais de comer-
cializagdo, com vantagens e desvantagens,
como descrito na Tabela 3. Vale ressaltar que
€ recente a importancia dada ao canal de cur-
tos circuitos de comercializagado, com grandes
vantagens em termos de gestao ambiental — no
que diz respeito seja a pegada de carbono, seja
areducao de perdas e desperdicios, entre outros
—, pois se tratam de relagdes estreitas ou circui-
tos de proximidade, o que aumenta a eficiéncia

sociais, ambientais e econdmicos

dos processos de abastecimento de alimentos
entre areas rurais e urbanas.

Atualmente, os canais mais utilizados pela
ACFC séo o varejo e o atacado, embora nédo dire-
tamente, e sim, por meio de intermediarios, com
exercicios ainda timidos no canal agroindustrial
em comparacao aos observados no Brasil, que,
como veremos adiante, integram verticalmente
a producédo, o processamento e a comerciali-
zacao, de forma interessante.



Varejo
Atacado

Grandes varejistas

Exportacao

Agroindustria

Institucional

Online

Circuitos curtos

Comércios de bairro, celeiros,
feiras

Centrais de abastecimento

Redes de supermercados

Venda e transporte dos produtos
para outros paises

Empresas responsaveis pelo proces-
samento de produtos agropecuarios

Hotéis, restaurantes, casinos, cafés

Venda de produtos pela internet

Venda do produto diretamente
ao consumidor(a), com interme-
diacao minima

Relagao comercial mais direta
Recebem grandes volumes,
pagamento a vista

Risco baixo, bom preco

Bom prego de venda

Grandes volumes, compra de
diferentes qualidades

Bom prego de venda

Possibilidade de atingir muitos
clientes, em grande escala

Maior rentabilidade para o(a)
produtor(a), pegada de carbono
menor, equidade, redugao de
perdas e desperdicios

Nao compram grandes
volumes

Risco alto, preco baixo

Alta exigéncia de qualidade
Alta exigéncia de qualidade.
Exige certificaces

Prazo de pagamento longo

Prazo de pagamento
longo, logistica dificil

Logistica dificil
Baixa participagao no

sistema de abastecimento,
em termos de volume

Abaixo, descreveremos alguns canais com maior potencialidade para a ACFC.

E entendido aqui como o canal de distribuicdo
de alimentos que compde todo o setor gastrond-
mico — hotéis, restaurantes, cassinos, cafés
e programas publicos institucionais —, que,
segundo o Escritorio Comercial do Chile em Tai-
pei (ProChile, 2015), prepara e serve comidas e
bebidas compradas anteriormente. Ha aqui uma
grande oportunidade para a Agricultura Cam-
ponesa, Familiar e Comunitaria (ACFC), devido
a crescente demanda por alimentos saudaveis.
Além disso, estao incluidas nesse canal as com-
pras publicas do Estado, por intermédio de seus
orgdos (Instituto Colombiano de Bem-Estar
Familiar — ICBF, hospitais, prisdes, forgcas arma-
das, alimentagéo escolar, entre outros)’.

Na América Latina, o mercado de food service
(servicos de alimentagéo) tem um valor de apro-

ximadamente 200 milhdes de dolares (Guzman,
2020), o que evidencia o potencial econdmico
desse canal, onde o consumo de alimentos
saudaveis, exoticos ou com alto teor nutricional
(superalimentos) estd cada vez mais posicio-
nado.

Segundo um estudo de 2019 que o Uber Eats rea-
lizou na regiao, entre maio e novembro de 2018,
foram analisadas mais de 20 milhdes de buscas
e verificou-se que os alimentos mais procurados
pelos latino-americanos sao alimentos sauda-
veis. A ascensao e a evolugao das dietas volta-
das para o bem-estar continuam dominando 0s
paladares. Consumidores e consumidoras estao
buscando op¢des mais convenientes, saudaveis
e saborosas, como saladas, sucos e superali-
mentos, a exemplo da chia, da quinoa e do acai,
entre outros (Giraldo, 2019).

Abundando nesse sentido, Alex Von Loebell,
empresario do setor HORECA colombiano e

1 Embora alguns autores incluam as compras publicas institucionais nesse canal, a andlise feita neste documento se concentra em hotéis e restaurantes.



comerciante de produtos provenientes principalk
mente da ACFC, destaca que “os superalimen-
tos presentes em nosso pais devem comegar a
fazer parte de nossas vidas, até se tornarem um
fator de otima saude para os colombianos”. Na
sequéncia, Von Loebell descreve quais sdo, em
seu entendimento, os superalimentos mais inte-
ressantes dentre os que estao facilmente dispo-
niveis na Coldbmbia, a custo razodvel (Pulecio,

2018). E importante destacar que os produtos
apresentados na Tabela 4 foram preservados
ou resgatados principalmente pela ACFC, que
€ a maior produtora de superalimentos do pais,
0 que permite agregar visibilidade e promover o
seu consumo pelo canal supracitado, destacan-
do-0os como novos produtos a serem somados
aos tradicionais.

Sacha inchi
(amendoim da Amazénia ou
amendoim-inca)

Batata yacon

Chachafruto

Camu-camu

Acai

Cacau

A semente de sacha inchi € uma semente cultivada na Amazonia e em
Cauca, com alto teor em acidos graxos, 6mega 3( mais de 48%), 6mega 6
(36%) e 6mega 9 (8%). Também contem antioxidantes como o alfa-toce
ferol e vitaminas A e E.

0 Yacon, é uma planta doméstica proviniente dos Andes, cujas raizes
comestiveis contem insulina, um frutosano que ajuda no tratamento do
colesterol e da diabetes. Além disso, este tubérculo possue prebidticos,
vitaminas B1,B e C.

O Chachafruto é o fruto de uma planta leguminosa proviniente dos Andes
Sul-Americanos, que caracterizam-se por apresentar uma alta porcenta
gem de aminoacidos essenciais e proteinas. A porcentagem proteica é
1,15%( mais que a lentilha que possui 0,91% e que o feijao que possui
0,88%.

O camu-camu é um arbusto que cresce principalmente nas areas inunda
das da floresta amazonica (Peru, Brasil, Colombia e Venezuela). Entre
seus beneficios, pode-se dizer que € uma grande fonte de vitamina C,
potassio e flavonoides, além de ser rica em valina e leucina, dois amino&
cidos fundamentais para o aumento da massa muscular.

0 acai é o fruto de uma palmeira tropical que cresce no centro e no sul do
continente americano, que se caracteriza pelo alto teor de vitaminas A, B
e C, minerais (em especial, ferro e calcio), fibras dietéticas e proteinas. Ele
também contém &cidos graxos Omega-3, beta-sitosterol (um fitoesterol
que impede o desenvolvimento do colesterol em humanos) e aminoack
dos essenciais.

0 cacau é uma planta nativa da bacia amazonica, que é produzida em
grandes quantidades em nosso pais. O cacau, especificamente nao
processado (cru), é reconhecido por possuir altas quantidades de
magnésio e por ser um dos alimentos antioxidantes mais inovadores da
natureza.



Moringa

A Moringa oleifera é uma cultura originaria do norte da india, abundante

em todos os trépicos. Na Colombia, ela também é cultivada em muitas
regides. As folhas da arvore fornecem 27% de proteina, tém mais calcio
do que leite, mais potassio do que bananas, mais vitamina C do que frutas
citricas e mais vitamina A do que cenouras (FAO,2011).

A plataforma brasileira FREXCO? constitui inte-
ressante experiéncia de relacionamento entre o
mercado HORECA, o mercado virtual e os con-
sumidores. Essa iniciativa aproxima a cidade
do campo através da tecnologia, estabelecendo
uma conexao entre restaurantes ou consumi-
dores(as) individuais e produtores(as) locais:
0s restaurantes encomendam pelo aplicativo a
quantidade de produtos de que precisam e 0s
produtores e produtoras os colhem, para serem
enviados ao consumidor (FAO-CEPAL 2020).

Outro exemplo de alianca € a experiéncia da
Apega, no Peru, com a iniciativa Cadeias Agro-
alimentares Gastronémicas Inclusivas, que
impulsionou um modelo de desenvolvimento
para a agricultura familiar peruana, utilizando a
gastronomia como um motor de promogao que
gera tendéncias de consumo (Barrionuevo et al,
2018). Outro caso semelhante € a alianga entre
22 dos mais importantes restaurantes perua-
nos, que langcaram uma nova categoria numa
plataforma, chamada Experiéncias Culinarias,
com o objetivo de facilitar o servico de entrega
em domicilio desses restaurantes, mantendo
a qualidade e o prestigio que os caracterizam
(Gonzalez, 2020).

Um fato que favorece a consolidacao desse
canal como uma importante opgao para a ACFC
€ que muitos restaurantes, cassinos e hotéis
estdo, cada vez mais, incluindo produtos da agri-
cultura familiar em seus cardapios; no entanto, é
necessaria uma maior integracao entre as orga-
nizagoes de produtores e 0 setor gastronémico
para fortalecer a comercializacdo e a estabili-

2 https://frexco.com.br

dade da demanda. A inclusao desses alimentos
‘especiais” ou tradicionais, que sdo cultivados
principalmente pela ACFC, € justamente um dos
desafios quando se fala em compras publicas
de alimentos, cujos cardapios precisam de uma
territorializagcdo mais contundente.

O mercado HORECA e o mercado virtual encon-
tram um importante canal nas plataformas
que operam no mercado latino-americano, que
oferecem todos os tipos de alimentos aos con-
sumidores(as); seria interessante que as orga-
nizacdes da ACFC pudessem ter esse alcance,
num futuro proximo. Sdo elencadas abaixo, na
tabela 5, as principais plataformas de delivery
para restaurantes presentes no continente:

SIN DELANTAL Cri’a<_da em 2012. Opera no
México.

Criada em 2015, na Espanha.
Esta em 20 paises do mundo e
290 cidades. Na América

Latina, esta no Peru, Argentina e
na Colombia.

GLOBO

Criada em 2011, no Brasil.
Presente no México, na Argenti-
na e na Colombia.

IFOOD

Criada em 2014 nos Estados
Unidos. Esta presente nos
mercados mexicano, chileno,
brasileiro e colombiano.

UBER-EATS



Criada na Colombia em 2015,

RAPPI :
esta presente nos mercados de
México, Costa Rica, Brasil,
Equador, Uruguai, Argentina,
Chile e Peru, além da Colombia.
PEDIDOS YA Criada em 2009, no Uruguai.

Esta presente nos mercados de
Uruguai, Argentina, Brasil, Chile,
Porto Rico e Colombia.

Na Coldbmbia, o canal HORECA vem crescendo
ano apos ano, com taxas de 5% (La Nota.com,
2018). Em 2017, as vendas do setor somaram
35 bilhGes de pesos colombianos (doravante
COP), gerando mais de um milhdo de empregos
diretos (Revista Dinero, 2018). Cada vez mais, a
relacdo entre a ACFC e o canal HORECA ganha
em importancia, conforme evidenciado nos
casos descritos no presente documento.

Tambem chamado de e-business, € um canal
com grandes possibilidades para a Agricultura
Camponesa, Familiar e Comunitaria (ACFC),
pois, hoje em dia, quem consome precisa de
tempo, tratando-se de uma opgao muito pratica
para adquirir alimentos. O canal resume-se a
busca de compradores e compradoras formais,
por meio de plataformas de comércio virtual, e
faz parte do que é conhecido, agora, como Agri-
cultura 4.0. Nas ultimas décadas, a expansao da
Internet favoreceu a criacao de novos modelos
de negdcios e deu origem a varias aplicacoes,
como portais, motores de busca de informacées,
geradores de conteudo, redes sociais €, € claro,
lojas de comércio eletrdnico (e-commerce).
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Comércio eletrénico, Electronic commerce ou
e-commerce (EC) é o uso de Internet e intranet
para comprar, vender, transportar ou comerciali-
zar dados, bens ou servicos. Nos ultimos anos,
0 comeércio eletrdonico se consolidou como um
canal de transacao rapido e econémico, tanto
para vendedores quanto para compradores.
Nesse sentido, Turban, King, Lee, Liang e Tur-
ban (2015), assim como Valéncia e Olivarez
(2014), esclarecem que o comércio eletrdnico
pode ser classificado em fungao da natureza da
transacdo: B2B (empresa para empresa); B2C
(empresa para consumidor); B2G (empresa para
governo); B2B2C (empresa para empresa para
consumidor); C2B (consumidor para empresa);
C2C (consumidor para consumidor) e B2E
(empresa para funcionario) (citado em Kobrich,
Bravo e Macari, 2016, p.3). O mais importante
para a ACFC é o B2C, que, em outras palavras,
configura um Circuito Curto de Comercializagao
(CCC), tendo em vista que leva o produto dire-
tamente do produtor ou de uma associagao de
produtores(as) até os consumidores.

Por sua vez, Turban et al. (2015) consideram que
‘0 e-business corresponde a uma forma mais
ampla de CE, pois ndo se concentra apenas na
compra e venda, contemplando também a rea-
lizagdo de quaisquer agdes comerciais online,
tais quais atendimento ao cliente, colaboracdes
com parceiros comerciais, aprendizagem eletro-
nica (e-learning), transacgdes eletronicas dentro
de uma organizagao, etc.” (citado em Kobrich et
al, 2016, p.2).

Cabe considerar que, cada vez mais, 0s consu-
midores estdo usando as TICs para comprar
os alimentos de que precisam. Em Bogota, as
redes mais utilizadas sdo WhatsApp e Face-
book, com 89,4% e 86,7%, respectivamente (El
Tiempo, 2018), embora o e-mail ainda seja um
meio importante em alguns nichos de mercado.
Por exemplo: no estudo que Chaparro e Franco
(2020) realizaram sobre os consumidores de
produtos agroecoldgicos da Rede de Mercados
Agroecoldgicos da Regido de Bogota-RMABR,
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70% dos entrevistados declararam que preferem
receber todas as informagoes relacionadas as
feiras por e-mail, mostrando interesse em con-
hecer as datas, enderecos e horarios de cada
feira, além de eventos especiais, promocoes e
outros. O segundo meio de comunicagao com
maior preferéncia (17%) é o WhatsApp; em ter-
ceiro lugar, o Facebook (6%); depois, o site (6%),
enquanto 1% dos entrevistados gostariam de
ser contatados por telefone.

Em resposta a tendéncia de os diversos gru-
pos de consumidores utilizarem TICs, as orga-
nizagoes da ACFC estdo se aproximando cada
vez mais desses canais. A titulo de referéncia,
27 das 53 experiéncias de CCC mapeadas pelo
Projeto Semeando Capacidades — ou seja, 50,9%
— ja participam do mercado virtual. Além disso,
os efeitos da emergéncia sanitaria da COVID-19
vao certamente aumentar a demanda e gerar
oportunidades de aproveitar esses canais, pos-
sibilitando assim um incremento dessa parcela.

Relevancia e perspectivas do canal

Na América Latina, o comércio eletronico vem
crescendo ano apos ano. Segundo o “Blackin-

Grafico 2

dex’, relatério sobre comércio eletronico reali-
zado pela empresa BlackSip, tem-se taxas entre
6 e 11%, que sdo similares as taxas de cresci-
mento global desse canal (BlackSip, 2019). De
acordo com o mesmo estudo, 8% dos compra-
dores e compradoras digitais do mundo estao
na Ameérica Latina, mas a regidao responde por
apenas 1,9% das vendas globais de e-commerce.

Além disso, é importante considerar que o
acesso a Internet também continua crescendo
na regiao. Com uma populacao de 648 milhdes
de habitantes, a América Latina tem 387 milhdes
de pessoas com acesso a Internet, ou seja, 60%
da populacédo. No que diz respeito a proporgao
de usuarios que compram online, na categoria
alimentos e em ambito mundial, o estudo tam-
bém indica que 28% estao na América Latina e
6,4% na Coldémbia (BlackSip, 2019), o que mostra
uma grande oportunidade de crescimento para
esse canal a curto e médio prazo. O grafico 2
apresenta a evolugao do canal nos ultimos cinco
anos.

Vendas de varejo por comércio eletronico na América Latina entre 2015 e 2020, em

milhoes de dodlares

2015

2016 2017

2018 2019 2020

2015 - 2020

1

Fonte: Adaptado de STATISTA.



O comércio eletronico agricola e as cadeias de
abastecimento tiveram um grande aumento
durante a pandemia provocada pela COVID-19,
principalmente, no intuito de gerenciar a interru-
pcao no fornecimento de alimentos essenciais e
de minimizar as idas do publico aos centros de
abastecimento. Durante a pandemia, as platafor-
mas de comércio eletrénico B2C (empresa para
consumidor) e B2B (empresa para empresa)
resolveram, em parte, a questdo do acesso a
produtos pereciveis, como frutas, vegetais, lati-
cinios, carne, peixe e alimentos semi-preparados
ou prontos.

O comércio eletronico B2C, de fato, teve espe-
cial incremento. Os impactos da COVID-19 estéao
crescendo diariamente e a pandemia desenca-
deou ndo s6 uma crise sanitaria, mas também
uma crise econbmica. Sao desconhecidas as
suas consequéncias e duragao, mas sabemos,
por exemplo, que 0 seu impacto sobre os indices
de pobreza e seguranca alimentar € sem prece-
dentes. Segundo estimativas recentes, devido a
COVID-19, a pobreza global aumentara em 548
milhdes de pessoas, além de um incremento de
183 milhdes no numero de pessoas que pade-
cem de inseguranga alimentar.

Em nossa regido, a pobreza deve ter aumento
de 4,4%, ou seja, mais 30 milhdes de pessoas na
pobreza (FAO e CEPAL, 2020). Nesse contexto, é
essencial aprofundar o acesso e a utilizagao do
canal online, tanto para consumidores quanto
para produtores, transformando-o numa ferra-
menta que facilita a manutencao dos canais de
abastecimento, em apoio a renda dos produ-
tores e a seguranga alimentar e nutricional de
guem consome.

Por outro lado, numa pesquisa de mercado que
a FAO Colémbia realizou em julho de 2020, em
27 departamentos do pais, com 1.853 pequenos
agricultores, evidenciou-se que as diminuicoes
da demanda e do preco pago estao entre os
principais disturbios provocados pela COVID-19,

além de eventos climaticos como secas, venda-
vais, enchentes, deslizamentos de terra e incén-
dios, ficando os problemas relativos a comer-
cializagdo dos produtos em terceiro lugar. Os
problemas de comercializagado, causados prin-
cipalmente pela erosdo da demanda em alguns
canais — como o HORECA -, fizeram com que
o canal online adquirisse especial importancia.
A mesma pesquisa verificou que 94% dos pro-
dutores(as) tém telefone celular e 81,4%, acesso
a Internet. Embora a cobertura seja menor, sem
deixar de ser significativa, 62,7% dos entrevis-
tados declararam ter acesso a um computador
com Internet (FAO, 2020). Isso é importante, pois
os produtores e produtoras tém se apoiado nas
novas tecnologias para continuar comercialr
zando seus produtos em tempos de pandemia.

O pais tem 57 milhdes de celulares (Benavides e
Forero, 2020), o que é uma 6tima oportunidade
para vincular os setores produtivos da ACFC ao
canal online, ja que ferramentas simples de usar
como WhatsApp ou Facebook estdao sendo utili-
zadas com sucesso na promocao de produtos
da agricultura camponesa.

Verifica-se também uma tendéncia crescente
no mercado virtual de alimentos. O mercado
colombiano de alimentos é de COP 34 bilhdes,
dos quais COP 6,5 bilhdes (19%) correspondem
a alimentos com foco na saude e bem-estar,
categoria em que se encaixam esses mercados
diferenciados de produtos saudaveis, de origem
ou superalimentos. Além disso, a categoria regis-
trou, nos Ultimos cinco anos, um crescimento
meédio anual de 12%. O varejo virtual colombiano
também passou de um valor anual de USD 471
milhdes, em 2013, para mais de USD 5,207 bil-
hoes em 2019, de acordo com o Euromonitor.

Diante da emergéncia sanitaria provocada pelo
virus da COVID-19, 6rgaos colombianos como
a Agéncia de Desenvolvimento Rural (ADR) e a



Regido Central (RAP-E) desenvolveram merca-
dos camponeses virtuais, “mercatones” (NDT:
plataformas para aquisicao de cestas com pro-
dutos regionais, comprados diretamente dos
produtores) e rodadas de negdcios virtuais, com
a participagdo de consumidores(as) particula-
res, entidades do setor publico — como o ICBF,
o Programa de Alimentagdo Escolar (PAE) e o
Exército Nacional — e produtores da ACFC. Isso
mostra que houve um aumento no uso de ferra-
mentas do canal de comercializacao virtual, seja
pelos consumidores, seja pela agricultura fami-
liar, em beneficio mutuo.
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CAPITULO II. EXPERIENCIAS

ORGANIZACIONAIS DA AGRICULTURA
FAMILIAR PARA COMERCIALIZACAO EM

CIRCUITOS CURTOS

2.1. Experiéncias colombianas
exitosas:

2.1.1 Associacao de prossumidores
agroecologicos Florencia Caqueta

A Associagdo de prossumidores agroecologi-
cos “Agro Solidaria Seccional Florencia” reune
12 organizagdes, compostas por cerca de 250
familias de Florencia e municipios proximos a
cidade, situada no sul do pais e conhecida como
o portal da Amazoénia colombiana. Nasceu em
2013, por iniciativa de pessoas preocupadas em
melhorar a qualidade dos alimentos, gerar renda
familiar, cuidar do meio ambiente e incentivar a
producdo local. Inicialmente, formalizaram-se
como parte da rede Agro Solidaria, a convite
da Confederacdo Colombiana, o que contribuiu
para a criagdo de varias segbes no departa-
mento de Caquetd, posteriormente federadas na
Agro Solidaria Caqueta. No comego, eram cinco
grupos associativos, incluindo produtores(as) e
microempresarios(as), entre outros, com pouco
ou nenhum recurso econémico. Conseguiram
realizar varias feiras camponesas, se fazendo
conhecer tanto para consumidores quanto para
outras instituicdes, inclusive em ambito nacio-
nal.

Em sua comercializagao, utilizam os seguintes
canais: institucional, mercado camponeses e

redes sociais com entrega em todo o pais, além
da loja virtual no site (https://agrosolidariaflo-
rencia.org/). Os principais produtos comercia-
lizados s&o: sacha inchi, cupuagu, macambo,
abacaxi, pimenta, castanha, pataua e acgai. Além
disso, possuem uma pequena fabrica que pro-
cessa a matéria-prima supracitada, produzindo
petiscos, 6leo e farinha de sacha inchi, cupuacu
em p6, macambo em po, manteiga de cupuagu,
manteiga de macambo, molho picante de aba-
caxi, pimenta em po, castanha, 6leo de castanha,
oleo de pataua e polpa de acai. Todos esses pro-
dutos tém registro sanitario INVIMA, codigos de
barras, tabelas nutricionais e selo de sustentabi-
lidade “SINCHI".

A gestao de perdas e residuos é feita com com-
postagem ou processamento agroindustrial. Foi
implementado um circuito fechado: os residuos
gerados pela transformacdo das matérias-pri-
mas sao transferidos para uma fabrica que pro-
duz adubos organicos, sendo esses fertilizantes,
por sua vez, devolvidos as lavouras. A asso-
ciagcao trabalha na producgdo, processamento e
comercializagado de produtos amazdnicos, com
foco na solidariedade e no respeito ao meio
ambiente.

3 Essa caracterizagdo de experiéncias baseou-se em entrevistas semiestruturadas com representantes das organizagdes, por telefone ou virtualmente, assim
como em informagdes coletadas de fontes secunddrias. Em alguns casos, foram os proprios representantes que prepararam um questiondario semiestruturado;
sendo assim, as descrigdes refletem também suas visdes sobre o processo produtivo e comercial.




Associatividade

Figura 1

Composicao da Associagao de prossumidores agroecoldgicos de Florencia Caqueta.

Qual é nossa composigao?

12 GRUPOS

' 134 UNIDADES
ASSOCIATIVOS . FAMILIARES

ASOARAL

ASOPROAGRO S.A.
BIOTECH FUNDASAC

ECOFRUT

COOPINAPU

Fonte: Adaptado de Associagao de prossumidores agroecoldgicos de Florencia.

Os objetivos da associagdo buscam apoiar
esforgos, talentos humanos, recursos mate-
riais € monetarios que ajudem a otimizar a
gestao das familias trabalhadoras associadas,
de forma autogerida e sustentavel, com vistas
a consolidagdo de cenarios que permitam um
bom nivel de vida. E tudo isso, por meio de
seus objetivos especificos, como por exemplo:
incluir os prossumidores da secao, para que
disponham de alimentos de excelente quali-
dade dentro dos principios da agroecologia,
da economia solidaria e do comércio justo;
produzir, processar e comercializar produtos
derivados da biodiversidade da regido, levando
em conta a preservacao do meio ambiente; e,
finalmente, construir conhecimentos de forma
coletiva, seguindo os principios da economia
solidaria e do trabalho coletivo.

Sua missao é ser, de forma permanente, uma
organizagao socioecondmicareconhecida,com
abordagens sustentaveis nas areas de finangas
comunitarias, produgao agroecologica, trans-
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formagao, mercado, intercambio justo entre
campo e cidade, ecoturismo com responsa-
bilidade social e producédo artesanal. Em sua
visao, a Associacgao se projeta, em 2030, como
organizacgao lider na producdo agroecoldgica
de produtos amazobnicos, em ambito nacional.
E isso, por meio de estratégias como o “boca
a boca” e as redes sociais, comunicando sobre
os beneficios funcionais (para a saude) dos
diversos produtos e os beneficios ambientais,
tais como: mitigar o desmatamento, atenuar a
mudanga climatica e contribuir para praticas de
produgao sustentaveis, em consonancia com a
vocacgao do solo amazonico.

Até o presente momento, a organizagao nao dis-
pde de um diagnostico. No entanto, esta trabal-
hando para elabora-lo, com o apoio da “Janela
de Negdcios Verdes” da CORPOAMAZONIA.
Durante dois anos, trabalharam na estratégia
“Decido Ser do Programa de Aliancas para a
Reconciliacao ACDI/VOCA’, o que Ihes permitiu
fortalecer pilares como a confianca (gragas a



participacao de todos os grupos nos diferentes
espacos de construgdo e tomada de decisdes),
0 empoderamento, o respeito, a lideranca
(gragas aos nucleos submunicipais, incluindo
jovens que fazem a ponte entre a organizagao e
a comunidade) e o didlogo (gragas a atividades
lidico-formativas em reunides presenciais).

Embora a Associacao tenha avancado em sua
gestdo organizacional, ainda ha questdes que
precisam ser desenvolvidas, por exemplo, a for-
magao de um comité de comercializagdo, com
a elaboracao de um plano de agronegécio. No
entanto, os membros afirmaram que dispdem
de manuais e procedimentos documentados
para a operagao de matérias-primas, mas que
se transformam a medida que os insumos che-
gam na fabrica.

A governanga da organizacao esta estruturada
como segue: uma assembleia geral, composta
por trés representantes de cada grupo asso-
ciativo; seguida de uma diretoria, com um
representante de cada grupo associativo; e um
conselho de administracao, por delegacao da
diretoria, para tomar decisées administrativas.

Durante o ano de 2019, a Agro Solidaria de Flo-
rencia implementou um projeto com recursos
da Agéncia dos Estados Unidos para o Desen-
volvimento Internacional (USAID), que permitiu
alavancar grande parte das operagdes para o
funcionamento da fabrica “Copoazu”, fechando
0 ano com vendas médias mensais de COP 8
milhdes. As atividades foram planejadas para
que, quando concluido o projeto, a organizacao
alcancasse a sua sustentabilidade. O projeto
terminou em janeiro de 2020 e, no final de feve-
reiro, a associagao estava comprando, proces-
sando e comercializando produtos no mesmo
ritmo que em 2019, atentando-se, contudo,
para a particularidade econémica desses dois
primeiros meses do ano, em que a populacéao
se recupera de despesas substanciais em
dezembro.
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Entretanto, a emergéncia sanitaria diminuiu
significativamente a média de vendas entre os
meses de marc¢o e abril, até atingir, posterior-
mente, reducdes da ordem de 10% em relacao
ao més anterior. Essa situagao levou a Asso-
ciacao a notificar os produtores e produtoras
de que sua capacidade de compra de maté-
rias-primas ficaria limitada enquanto a emer-
géncia nao fosse superada. Além disso, dois
dos funcionarios administrativos concordaram
em continuar trabalhando sem remuneracao,
acordando-se ainda com o assistente de con-
tabilidade que trabalhasse por horas e somente
quando estritamente necessario. Um dos ope-
rarios da fabrica comecou a trabalhar com con-
trato de meio periodo (12 dias por més). As reu-
nides regulares da diretoria e do conselho de
administracao deixaram de ocorrer, em razao
da comunicagéao limitada de muitos membros
desses orgaos dirigentes e das restricdes de
mobilidade impostas aos membros idosos.

Diante do ocorrido, a Associacao decidiu imple-
mentar uma estratégia de assisténcia técnica
para realizar podas e adubacgdes em algumas
culturas, de modo a dar-lhes um tempo de recu-
peracao e reduzir a sua capacidade produtiva,
no decorrer do enfrentamento a emergéncia
sanitaria. Quando concluido o enfrentamento,
as culturas terdo intensificado a sua capaci-
dade de produgao.

Os dois administradores fizeram algumas
publicagdes nas redes sociais para tentar
recuperar as vendas, no intuito de conseguir
pagar as despesas estritamente necessarias.
Além disso, foi oferecida a alguns associados a
possibilidade de se tornarem distribuidores de
produtos, tendo como lucro a diferenca entre
o preco de venda aos distribuidores e o preco
de venda ao consumidor final. De mais a mais,
a Associagao gerenciou recursos para reestru-
turar dois pacotes de petisco, com o objetivo
de reduzir sua apresentagdo de consumo de
100 para 40 gramas, diminuindo assim o prego
de venda e alcangando mais consumidores ao



mesmo tempo, com um produto mais acessi-
vel e de consumo imediato. Por fim, em maio
de 2020, foram entregues as instalacdes alu-
gadas na capital municipal, com a decisdo de
100% das operacdes serem transferidas para a
fabrica “Copoazu”.

Vale notar que, buscando cumprir seus obje-
tivos, a Associacao de prossumidores obteve
seu crescimento em termos de producao e
comercializagdo gragas ao canal institucional,
com cobertura nacional; a assisténcia prestada
aos mercados camponeses; a participacao em
redes sociais, com entrega para todo o pais,
e a sua loja on-line. Além disso, os produtos
possuem registro INVIMA, codigos de barras,
tabelas nutricionais e selo de sustentabilidade
‘SINCHI".

Como parte de uma estratégia que surgiu apos
a emergéncia sanitaria, a Associacao conse-
guiu ajustar a distribuicdo de produtos gracas
a participagdao de alguns associados e asso-
ciadas, adaptando dessa forma os seus lucros,
além da reestruturacdo de algumas embala-
gens de petisco, no intuito de alcancar mais
consumidores e consumidoras, o que pode
denotar flexibilidade nas decisdes da organi-
zagao. O desafio, porém, é construir um comité
de agronegocios.

A loja de comércio justo “ColyFlor" esta locali-
zadana cidade de Medellin, narua 48,n°65-58, no
bairro Suramericana. A area de influéncia dessa
experiéncia inclui camponeses dos distritos de
San Cristobal e San Sebastian de Palmitas, no
municipio de Medellin. Mais especificamente,
inclui, em San Cristobal, familias ligadas a Asso-
ciacdo Camponesa Agroecologica da Regiao
de Boqueron; e, no distrito de San Sebastian de
Palmitas, familias pertencentes a Associacao
Camponesa Agroecolégica Campo Vivo. Essas
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duas associagdes constituem a rede interna de
fornecedores da loja.

Mas a rede da loja é formada, ainda, por 121
fornecedores externos, localizados em varios
municipios do departamento de Antioquia e da
Colémbia, incluindo as seguintes organizacoes:
Lacteos de Cabra Corcovados, Hojaral S.A.S,
Bio-0il S.A.S, Amaris (Wilmer Soler Rerranova),
Montesol Naturaleza y Vida, Farmacéuticos
Miflor Favorita Lirsca S.A.S, Los Retornados
S.A.S, Mizuna Alianga Organica, Corp. La Sille-
tera Del C. De Sta Helena, Natural Conexion
S.A'S, Dansan Inversiones S.A.S, Distribuicoes
Bochica CIA Ltda, Corporacdo Germivida, Ali-
mentos Makarena, Cacao Vital SAS, Fair Fruits
S.A.S,, Associacao Afcocujipevi, Geofarma S.A.S,
Corporagao Molienda Real, Fundacdo Roberto
Palomino Ecologia Arte y Cultura, Lacteos Buena
Vista Sabores Naturales S.A.S, Que Rico Verde,
Grupo Or, Prost SA'S, Cimephal S.A.S, Transfor-
memos Rs S.AS. Ja a rede de consumidores
esta localizada nos 10 municipios do Vale do
Aburra.

Ocircuitoeconémico, social e solidario queimpul-
sionou a ColyFlor nasceu em 2003, como resul-
tado da alianca entre a Associagao Camponesa
Agroecoldgica da regido de Boquerdén (ACAB), a
Associagdo Camponesa Agroecologica Campo
Vivo e a Corporacgéao Ecoldgica e Cultural “Penca
de Sabila”, que buscam fomentar processos de
producao, organizagdo camponesa e comercia-
lizagdo alternativa da produgédo agroecoldgica,
tanto para as organiza¢des camponesas quanto
para a rede de fornecedores externos. A seguir,
uma breve descricao de cada uma delas.

A organizacdo comecou em 1995, como um
grupo de agricultores e agricultoras, sendo
legalmente criada em 15 de margo de 2003.
Hoje, € composta por 39 associados e asso-
ciadas, oriundos(as) de 11 dos 17 povoados do



distrito de San Cristobal: Boquerdn, San José
de la Montafia, El Yolombo, Travesias, El Llano,
La Palma, El Uvito, La Cuchilla, Las Playas, El
Patio e La Palma. Basicamente, essas familias
camponesas abastecem o circuito econémico
com produtos horticolas, como cebola, coentro,
espinafre, salsa, pimenta, cebolinha, couve-flor,
brocolis, repolho, alface, rabanete, acelga, bete-
rraba, entre outros; as camponesas associadas
produzem ovos e carne de galinha.

O objetivo da associacdo € promover uma
mudanca na forma tradicional ou convencional
de produzir e comercializar produtos agrico-
las nos povoados do distrito de San Cristobal,
implementando alternativas ecoldgicas de pro-
ducéo e comercializacdo que melhorem a quali-
dade de vida dos membros da associagao e da
comunidade em geral, além de abordar aspec-
tos como protecao ambiental, renda econémica,
segurancga alimentar e acesso ao conhecimento.

Inicia sua experiéncia de produgao agroeco-
logica em margo de 2008, sendo legalmente
criada em 27 de agosto de 2011. Atualmente, a
associagao é formada por 49 membros dos oito
povoados do distrito de San Sebastian de Palmi-
tas: Parte Central, Volcana-Guayabal, La Frisola,
La Suiza, La Aldea, La Sucia, Potrera-Miserenga
e Urquita. A associacdo se integra ao circuito
econdmico solidario com a comercializagao
de café (desenvolvendo a linha Café Campo
Vivo), banana-da-terra, banana, limao, laranja,
tangerina, abacate, abodbora-chila, mandioca,
moranga, tomate, milho e feijao, principalmente.
As mulheres da associacao estao ligadas ao cir-
cuito pela producao de ovos e frangos.

Tem como objetivo contribuir para a defesa da
economia e da cultura camponesa no distrito de
San Sebastian de Palmitas, em Medellin, promo-
vendo a organizagdo camponesa, a produgao
agroecoldgica e a comercializagdo direta, com
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uma abordagem baseada na autonomia e na
soberania alimentar, assim como a igualdade
entre géneros e geracdes.

A Corporacao Ecoldgica e Cultural “Penca de
Sabila” € uma organizagao ambiental e feminista
sem fins lucrativos. Sua sede esta localizada
na cidade de Medellin e seu raio de atuacgao €
nacional. Desde sua fundagao, em 1988, a Cor-
poragao construiu uma forma de ser e agir na
sociedade, baseada no ambientalismo como
proposta politica, ética e estética, tecendo uma
critica a0 modelo hegemdnico de sociedade
com suas bases ideologicas e cientificas.

A sua missdo institucional é contribuir para a
construcdo de uma sociedade sustentavel e
soberana, promovendo uma cultura politica
ambientalista, baseada numa nova ética que
busca transformar atitudes individuais e cole-
tivas, rumo a uma participagdao democratica
caracterizada pela justica e igualdade entre
géneros, geracdes e culturas, assim como pela
conservacao e uso sustentavel da biodiversi-
dade. Nessa perspectiva, a Corporacdo pro-
move processos de gestdo ambiental territorial,
mediante atuacao autbnoma das comunidades,
que garantem o acesso igualitario aos benefi-
cios naturais e culturais, o pleno exercicio dos
direitos e responsabilidades, a convivéncia paci-
flca e o respeito entre seres humanos e entre
eles e a natureza.

Em parceria com o Departamento de Toxicolo-
gia e Farmacologia da Faculdade de Medicina
da Universidade de Antioquia e a Unidade Hospi-
talar do distrito San Cristobal de Medellin, a Cor-
poracdo Penca de Sabila realizou, em novem-
bro de 1995, uma pesquisa sobre 0 manejo de
agrotoxicos e seus efeitos para a saude, em sete
povoados agricolas do distrito. Nos exames de
sangue realizados na amostra populacional, foi
detectado o nivel de atividade da colinesterase,



uma enzima encontrada no sangue e Nos ner-
VOS, cujo mecanismo de acao € inibido por pesti-
cidas organofosforados e carbamatos.

Conscientes dos danos causados a saude,
alguns camponeses decidiram transformar
suas praticas agricolas e iniciaram 0 processo
de producao agroecoldgica. Vinte familias dos
povoados de El Llano, Boquerdn e San José de la
Montafa, no distrito de San Cristobal, tiveram a
coragem de pesquisar e experimentar, em suas
proprias fazendas, uma tecnologia que con-
templa conhecimentos ancestrais, perdidos no
momento em que se apropriaram do modelo da
Revolugao Verde.

As acdes transversais da corporacao incluem
educacdo, organizagdo, comunicacao, pes-
quisa, fortalecimento de praticas e expressoes
culturais e a participacao da sociedade civil
na gestao ambiental publica, incorporando as
dimensbes ambiental e feminista. A corporacao
tem quatro programas: Programa de soberania
alimentar e economia solidaria; Programa de
gestdo socioambiental do territorio; Programa
de cultura e politica ambientalistas; Programa
para mulheres e justica de género; além de um
Instituto (Instituto Penca de Sabila), um departa-
mento administrativo e um centro de documen-
tacao.

As associagdes camponesas organizam um for-
necimento permanente e diversificado de produ-
tos, gracas a um planejamento dos plantios, que
sao realizados pelas associacbes camponesas
ACAB, no distrito de San Cristobal, e Campo
Vivo, no distrito de San Sebastian de Palmitas,
enquanto as atividades organizacionais estru-
turam o processo de abastecimento no circuito
econdmico solidario. Cada uma dessas organi-
zagOes se relne duas vezes por ano (uma vez
a cada seis meses) para organizar, de forma
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democratica e participativa, o processo de plan-
tio das culturas de ciclo curto, principalmente
hortaligas.

Em cada planejamento, as organizagdes tém
uma série de insumos ou informagdes esta-
tisticas que sdo indispensaveis para planejar
os plantios. As informagdes historicas sobre a
demanda de produtos agroecolégicos na loja
ColyFlor permitem calcular as areas de plantio
de cada produto, ao decorrer de cada semana
do ano. Os conhecimentos sobre os periodos
vegetativos e o tempo de colheita de cada
produto, em cada distrito e cada povoado, sao
indispensaveis ao planejamento, assim como
0s conhecimentos de cada familia camponesa
sobre a producéo por unidade de area.

Ou seja, o0 planejamento dos plantios reune as
informagdes acumuladas ao longo de muitos
anos pelas familias camponesas ligadas ao
processo de produgdo agroecologica. Essas
informacgodes foram sistematizadas pela equipe
de trabalho da Corporagéo Ecoldgica e Cultu-
ral “Penca de Sabila”, que fornece acompanha-
mento e assessoramento durante as sessoes de
planejamento. A organizacdo das semeaduras
tem servido de garantia e apoio para conjugar
abastecimento e consumo no circuito econé-
mico solidario. Sem isso, o0 circuito econdmico
solidario estaria sujeito as oscilacdes da oferta e
da demanda, reproduzindo assim o caos comer-
cial presente nos mercados tradicionais.

Todo o plantio é feito de acordo com as deman-
das semanais de producdo geradas pela loja
ColyFlor. Foi assim que o planejamento dos
plantios ajudou a alinhar oferta e consumo den-
tro do circuito econémico solidario, 0 que mini-
mizou as perdas de produgao e a necessidade
de as familias camponesas venderem grandes
quantidades de producao pelos canais conven-
cionais de comercializagado. A Figura 2 mostra
o0 modelo de planejamento coletivo de plantios
utilizado pela associacao.



SAN JOSE DE LA

CULTURA CENOURA MONTANA DATAS DE COLHEITA
POVOADO JULHO AGOSTO
Dias do plantio Volume de 120 dias 26 6 13 20 27 3 10 17 24 31
até a colheita produgao em
quilogramas
A A A A A A A A A A
DATAS DE PLANTIO
Série Individuo
5 12 19 26 2 9 16 23 30 6
1 Jesus Maria Muioz 450 kg 29 de margo X X X
2 Marta Guerra 450 kg 19 de abril X X X
3 Dioselina Ortiz 450 kg 10 de maio X X X
4 Nelly Vasquez 450 kg 31 de maio X

Por outro lado, a gestao do estoque na loja per-
mite avaliar as necessidades semanais de com-
pra, a fim de evitar avarias e perdas de produgéo.
Ao longo de todo o desenvolvimento do circuito
econbmico solidario, considera-se de suma
importancia a correta execugao dos processos
que se referem a:

+  Produgdo camponesa: fomentar a organi-
zagao camponesa como um instrumento
para defender direitos e a permanéncia digna
nos territorios.

+ Preco justo: o prego de compra nunca € infe-
rior aos custos de producao e sempre gera
um lucro para a familia.

+ Coleta da producéo: sao realizadas duas
rotas semanais de coleta, fazenda por
fazenda.

+ Comercializacado direta: em sua maioria, 0s
produtos vém dos distritos de Medellin e
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outros municipios proximos.

« Consumo consciente e solidario: quem con-
some produtos da associagao cuida de sua
saude e, a0 mesmo tempo, garante que as
familias camponesas que decidiram mudar
seu modo de cultivo nao contaminem seus
COrpos e recuperem a riqueza biolégica de
suas terras, deixando de manusear e aplicar
agrotoxicos.

E nas fazendas das familias associadas que
as diretorias das associagcdes implementam
as propostas de projetos produtivos aprovadas
pelas assembleias gerais. As familias ligadas
as associacdes camponesas ACAB e Campo
Vivo destinam 5% da producao comercializada
pela ColyFlor ao fortalecimento dos fundos
comuns de cada associacao. Com esses recur-
sos, ambas as associagdes executam projetos
produtivos na modalidade de cofinanciamento
(50% de aporte pelo fundo comum e 50% de
aporte familiar), o que permite instalar estufas e
unidades pecuarias, bem como o fortalecimento



da producéo de adubos e a melhoria dos solos,
viabilizando avangos nos processos de conver-
sao agroecologica. Essas praticas e tecnologias
sao estabelecidas nas fazendas sob forma de
‘minga” ou ‘convite” (pratica comunitaria tra-
dicional de prestacado de servigos, em troca de
alimentos), onde se fortalecem relagdes de soli-
dariedade e se trocam conhecimentos e expe-
riéncias agroecologicas.

O programa de Soberania Alimentar e Economia
Solidaria da Corporacao Ecologica e Cultural
Penca de Sabila é responsavel pelo acompan-
hamento do circuito econdmico solidario impul-
sionado pela loja de comércio justo ColyFlor, em
todas as suas fases, ou seja, conversao agro-
ecologica, organizacdo camponesa e comer-
cializacao direta. O programa busca fomentar
processos que constroem um desenvolvimento
enddgeno, a partir de estratégias participativas e
formas solidarias de produgao, processamento,
comercializagao e consumo de alimentos sau-
daveis.

Com foco na economia social e solidaria, o
programa Soberania Alimentar acompanha as

Caminhao de
coleta

Fazenda
camponesa
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comunidades camponesas no estabelecimento
de sistemas de producao alternativos ao modelo
hegemonico; contribui para o fortalecimento das
organizagdes camponesas que defendem o dire-
ito a terra e aos territorios; promove uma econo-
mia social e solidaria para que se viva com digni-
dade e apoia as organizacdes camponesas em
seus esforcos para influenciar politicas publicas
que garantam os direitos do campesinato.

Enfim, no trabalho de acompanhamento das
familias camponesas, a Corporacao produziu
uma série de materiais que permitiram sistema-
tizar a experiéncia e propor assuntos técnicos
e metodoldgicos, com vistas a conversao agro-
ecologica das fazendas camponesas e a restau-
racao ecologica das micro-bacias hidrograficas.

A loja de comércio justo ColyFlor impulsiona o
acesso dos produtores de alimentos agroecolo-
gicos aos mercados. Num exercicio de solidarie-
dade, ela representa os interesses das familias
camponesas e incentiva a consolidagao da rede
de consumidores responsaveis.

Mercados da loja

Mercados em domicilio

Loja
ColyFlor

Mercados corporativos

Mercados camponeses

Feiras ocasionais



Diagrama lineal que representa o movimento da producao agroecoldgica, indo das fazendas das
familias camponesas até os mercados impulsionados pela loja ColyFlor.

Rede de
fornecedores(as)

Loja
ColyFlor

Rede de
consumidores(as)

Por ser uma proposta de comercializagao direta
com abordagem de comeércio justo, consumo
responsavel e agroecologia, a ColyFlor imple-
menta diferentes estratégias de comerciali-
zagao: vendas na loja, mercados em domicilio,
mercados camponeses, comercializacdo direta
com redes de lojas e pontos de venda em even-
tos e feiras da cidade. A loja ColyFlor promove
uma rede de consumidores e impulsiona a arti-
culagao com a rede de fornecedores, tanto fami-
lias camponesas quanto fornecedores externos.

Para o desenvolvimento das atividades comer-
ciais, a loja tem uma equipe de sete funcionarios
em tempo integral: um administrador, trés ven-
dedoras, uma secretaria, uma pessoa que rea-
liza servigos diversos e o motorista do camin-
h&o de coleta.

A administracdo da loja ColyFlor € responsa-
vel por articular a rede de fornecedores, com
a devida programacao da oferta e encomenda
de produtos, além de programar o pagamento
oportuno de faturas aos fornecedores. A rota
de coleta dos produtos nos povoados sempre
€ coordenada com as familias camponesas, de
modo a que o caminhdo chegue pontualmente
as fazendas ou locais de entrega. A adminis-
tracdo da loja conhece e gerencia o planeja-
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mento dos plantios de cada organizagao, sendo
esse 0 caminho para controlar a oferta e as
encomendas da loja.

A gestao administrativa da ColyFlor permite con-
solidar o trabalho realizado com a rede de con-
sumidores, gragas a um contato permanente
com as pessoas que integram a rede, seja por
e-mail, para apresentar semanalmente a oferta
de produtos agroecologicos, seja por ligacoes
personalizadas para atender os mercados em
domicilio.

O mercado de produtos agroecoldgicos € muito
especifico e diferenciado em relacdo ao mer-
cado de alimentos convencionais. Ndo apenas
qualquer agricultor-produtor pode ser conside-
rado um fornecedor nos mercados agroecologi-
Cos, e 0 mesmo vale para o nicho de consumido-
res potenciais deste tipo de alimento: o perfil do
consumidor de produtos agroecoldgicos é subs-
tancialmente diferente do perfil do consumidor
de alimentos convencionais.

Nem todo(a) agricultor(a) ou produtor(a) pode
ser considerado(a) um(a) fornecedor(a) nos
mercados agroecologicos. O mesmo vale para
0 nicho de potenciais consumidores desse tipo



de alimento: o perfil do(a) consumidor(a) de pro-
dutos agroecoldgicos é substancialmente dife-
rente do perfil do(a) consumidor(a) de alimentos
convencionais.

A loja de comércio justo ColyFlor esta cons-
tantemente divulgando informacdes sobre os
beneficios a saude do consumo de alimentos
agroecologicos, apontando ainda os danos que
os alimentos contaminados com agrotoxicos
causam a saude dos consumidores e consumi-
doras. As agdes de divulgacdo sao apresenta-
das a sequir:

Periodicamente, realizam-se conversas com a
rede de familias consumidoras e familias pro-
dutoras. O objetivo é fortalecer os processos
de capacitagdo e discussao sobre temas rela-
cionados a economia solidaria, ao consumo
responsavel, a saude e a soberania alimentar,
entre outros. SAo espagos para a troca de con-
hecimentos e saberes entre os participantes,
mediados por uma pessoa com experiéncia no
assunto a ser debatido, que orienta a discussao
e/ou impulsiona as contribuigbes dos partici-
pantes com perguntas e comentarios.

Os cursos de culinaria tém como objetivo incen-
tivar o consumo das produgdes colhidas. Esse
conceito tem a ver com as caracteristicas da pro-
ducao organica e da comercializacao local, que
privilegia determinadas producdes em fungao
das diversas condicdes climaticas do pais e da
regido, em particular. Além disso, ensinam aos
participantes diferentes maneiras de preparar
seus alimentos e trocam conceitos nutricionais,
dicas de culinaria e outros topicos de interesse
comum, aprofundando ao mesmo tempo ques-
tdes relacionadas a producao, ja que um forne-
cedor ou fornecedora sempre é convidado(a)
para conversar e responder as preocupacoes
dos participantes do curso.
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Tém como objetivo integrar agricultores e consu-
midores. Quem consome esses produtos repre-
senta um suporte de conflanga no processo
transcorrido entre a fazenda e o comerciante.
Com as visitas de consumidores(as), é possivel
conhecer e valorizar o trabalho que as familias
camponesas realizam em suas fazendas agro-
ecologicas, além de compartilhar preocupacoes
e observacdes sobre os alimentos consumidos.

Esse processo de comercializagao teve inicio em
1995, com a venda de produtos agroecoldgicos
em domicilio, em pequena escala; 0 aumento da
producao e das vendas permitiu a formacao da
alianca em 2003 e a abertura do ponto de venda,
hoje conhecido como loja de comércio justo
ColyFlor.

Atualmente, a ColyFlor conta com o0s seus
seguintes canais de venda:

Vendas na loja: corresponde as vendas dire-
tas no ponto de venda, que esta localizado no
bairro Suramericana e funciona de segunda
a sexta-feira (das 8has 18h) e aos sabados
(das 7h as 16h). Na loja, sdo expostos todos
0s produtos agroecologicos; administrados
os diferentes processos de comercializagao;
e desenvolvidas relagbes comerciais com
a rede de fornecedores e a rede de consu-
midores. Também ¢é implementada a pro-
gramacgao educacional e promocional, com
eventos e feiras que acontecem todos 0s
meses. Além disso, a loja oferece lanches
agroecolégicos para eventos e seminarios
na cidade.

Mercados em domicilio: baseado na venda
direta por telefone ou correio eletrénico.
Anota-se o pedido do cliente e, em seguida,
as entregas sao distribuidas por cinco rotas,
gue cobrem a cidade de Medellin e sua area
metropolitana. As entregas s6 acontecem as
quintas-feiras..



Mercados camponeses e feiras: sdo ven-
das diretas em dois pontos estratégicos da
cidade, aos sabados. No primeiro domingo
de cada més, a loja participa do festival de
alimentacdo saudavel e sustentabilidade do
bairro de Conquistadores.

Vendas corporativas: venda direta de alguns
produtos no atacado, para estabelecimentos
do Grupo Exito e restaurantes..

Ventas web: a partir de 2019, o site da loja
foi habilitado para a realizacao de compras
por esse canal (https:/tiendaColyFlor.com/
tienda/).

O Circuito Econémico Solidario possui um sis-
tema alternativo de certificagdo, denominado
Sistema de Garantia de Confianga. Com esse
mecanismo, gera-se a garantia de que os ali-
mentos agroecologicos foram produzidos sem
uso de adubos quimicos e/ou agrotoxicos. Para
0 seu desenvolvimento e aplicagdo, existe um
Manual de agroecologia, intitulado Indicadores
para o manejo agroecologico de fazendas cam-
ponesas; para cada indicador, ha orientagdes
sobre as praticas a serem incorporadas pelas
familias produtoras para a obtencdo da certi-
ficacdo. No final do manual, tem-se um anexo
para realizar avaliacbes nas fazendas, pac-
tuando com a familia camponesa as praticas de
aprimoramento a serem incorporadas ao plano
de converséo (https://corpenca.org/2019/publi-
cacion-indicadores-para-el-manejo-agroecologi-
co-de-la-finca-campesina/).

Existem dois mecanismos para verificar o cum-
primento das praticas agroecoldgicas: o primeiro
€ a avaliacao de cada fazenda por especialistas.
Esse procedimento € realizado pela Corporagao
Ecolégica e Cultural “Penca de Sabila’, que
designa técnicos para visitar as fazendas e veri-
ficar se as praticas estdo sendo aplicadas den-
tro das normas e parametros da agroecologia.
O segundo mecanismo de garantia é exercido
pelos consumidores, que participam de passeios
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nas fazendas; in situ, eles tém a oportunidade
de dialogar com as familias e conhecer direta-
mente o processo de producdo agroecoldgica
implementado na fazenda.

Dentro desse sistema de garantia de confianga,
0S passeios agroecologicos sao a estratégia
mais valorizada pela rede de consumidores.
Para a ColyFlor, € muito importante que a rede
de consumidores participe da construcdao de
garantias, pois isso tem permitido estreitar os
lacos de confianca, solidariedade e cooperacao
com as familias camponesas.

Fornecedores externos que buscam vender pro-
dutos na loja ColyFlor precisam solicitar uma
visita a sua fazenda. Uma pessoa com experién-
cia em produgao agroecoldgica visita a fazenda
e preenche um formulario, verificando se a pro-
ducdo esta em consonancia com as praticas
estipuladas nos indicadores de conversao agro-
ecoldgica. A garantia concedida apos a visita
tem validade de seis meses, a partir da data da
visita.

A ColyFlor € uma associacdo camponesa com
horizontes definidos a médio e longo prazo,
como indica a sua missao, que consiste em
garantir os direitos e a permanéncia da vida e
da economia camponesa, produzindo de forma
agroecologica, fomentando a organizagao e
comercializagdo de forma coletiva, facilitando
relagdes diretas e solidarias entre familias pro-
dutoras e consumidoras, a luz dos principios
da economia solidaria, do comércio justo e do
consumo responsavel. Isso também se reflete
em sua Vvisao, que sugere que, até 2022, a Coly-
Flor seja reconhecida pela qualidade, diversi-
dade, eficiéncia e melhor servico na produgéao
e comercializagdo de produtos agroecologicos,
amparando-se numa base camponesa e de con-
sumidores(as) mais ampla, comprometida com
a igualdade entre géneros e geragdes, a sobe-
rania alimentar, a protegdo e melhoria do meio



ambiente e a geracao de condicoes de vida dig-
nas e de bem-estar econémico e social para as
familias rurais e urbanas. A associagao dispde
de um estudo de viabilidade econémica e de
caracterizacao do circuito econdmico solidario,
que esta atualizado com todas as informacoes
geradas durante o ano de 2019.

Os valores da organizacao sao 0s seguintes:

Respeito: cultivar de forma agroecoldgica
€ uma proposta que respeita a diversidade
natural e social dos ecossistemas locais,
para garantir sustentabilidade.

Solidariedade: comercializar de maneira
direta, adotando uma perspectiva de econo-
mia solidaria e comércio justo.

Construgcao de conhecimento: promover o
dialogo entre saberes e a capacitacao, de
camponés(a) para camponés(a).

Responsabilidade: buscar influenciar na
construcao de politicas publicas que respei-
tem os direitos do campesinato, sua econo-
Mia, seus territorios e seus modos de vida.

Transparéncia: certificar a produ¢do agro-
ecologica com garantias de confianga

Igualdade: promover a igualdade de género,
dando visibilidade ao trabalho agropecuario
e organizacional desenvolvido pelas cam-
ponesas, com agoes e propostas que viabi-
lizem a sua independéncia econémica e o
reconhecimento do seu papel social e poli-
tico dentro da familia, da organizacéo e da
sociedade.

Embora ndo haja um comité comercial, existe
um comité coordenador composto por um
representante de cada organizagéo (Associagao
ACAB, Associacao Campo Vivo e Corporagao
Ecoldgica e Cultural Penca de Sabila). Em 2019,
foi criado o comité de promocao e regulamen-
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tagdo do Sistema Participativo de Garantia (SPG),
com o objetivo de fortalecer o sistema de garan-
tia de confianga. Contando com a participagéo
das associagdes camponesas e da rede de con-
sumidores, o comité coloca em pauta, com as
associacoes ACAB e Campo Vivo, 0s passos a
serem tomados para implementar o SPG e seu
regulamento basico, que sera observado pelo
sistema em todo o circuito econémico solidario.

O estudo de viabilidade econébmica e caracteri-
zacgao do circuito econémico solidario é atuali-
zado todo ano. Sdo esses insumos, somados as
informacdes do balanco e das demonstragoes
flnanceiras, que fornecem elementos para a
tomada de decisoes relativas ao funcionamento
do Circuito Econdmico Solidario, sendo coleta-
das informagdes sobre as redes interna e externa
de fornecedores, o comportamento da rede de
consumidores e a operacgao real da loja.

Para o circuito econémico solidario, a construgcao
realizada no ambito das associagdes campone-
sas tem sido fundamental. As instancias partici-
pativas e decisorias, como assembleias gerais,
diretorias, reunides de comissdes zonais e ple-
narias, desempenham um papel muito impor-
tante em termos de comunicacao, estabeleci-
mento de acordos, socializacdo de problemas
e sua resolucao, gracas ao dialogo e a troca de
conhecimentos e experiéncias.

Vale mencionar que o acompanhamento da pro-
ducao agroecoldgica, organizagdo camponesa e
comercializagao direta de produtos agroecologi-
cos, realizado de forma permanente pela Corpo-
racao Ecologica e Cultural Penca de Sabila, tem
permitido o desenvolvimento do aprendizado
individual e coletivo, o que contribuiu para uma
maior autonomia e permitiu que responsabilida-
des e processos fossem assumidos com maior
seguranga.

Por outro lado, diante da emergéncia de saude
publica decretada pelo Governo Nacional em
decorréncia da pandemia, a loja de comércio



justo ColyFlor disponibilizou os recursos e
acoes necessarias a implementacdao dos pro-
tocolos estabelecidos pela Organizagdo Mun-
dial de Saude (OMS), pelo Governo Nacional e
pelo Municipio de Medellin, no intuito de aplicar
medidas de prevencao e promocao que permi-
tam minimizar a exposi¢cao de trabalhadores,
associados, fornecedores e consumidores na
loja ColyFlor.

Todo o circuito econémico solidario colocou a
prova a sua capacidade técnica, organizacional,
administrativa e de adaptacdo a contingéncia
gerada pela pandemia.

Entre os meses de marco e agosto de 2020, a
ColyFlor teve que fechar as portas para operar
apenas com vendas em domicilio. Apesar disso,
aumentou a sua média de vendas em relagao
aos meses em que utilizava todas as estratégias
de venda (ponto de venda, mercados campone-
ses, feiras e eventos, corporativo e domicilio).
Com essa transicao, foi necessario desenvolver
adaptacoes locativas e logisticas para cumprir
0s protocolos que protegem a saude das fami-
lias camponesas, da equipe de trabalho da loja e
dos consumidores.

Por outro lado, durante esse periodo de isola-
mento preventivo obrigatorio, a ColyFlor reforgou
as suas estratégias de comunicacao virtual,
entre elas, o site, com a producao de conteudos
que permitiram manter a rede de consumido-
res e o0 publico em geral informados sobre as
mudancgas em resposta a pandemia, bem como
sobre as associagdes camponesas e 0s valores
e principios promovidos pelo circuito.

Estdo entre as projecoes da ColyFlor: fideli-
zar novos consumidores e consumidoras que
apareceram com a pandemia; obter assim um
incremento nas vendas, que melhore as oportu-
nidades de comercializagao direta das familias
camponesas; e consolidar a estratégia de venda
em domicilio, ajustando os processos de rece-
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bimento de pedidos, a logistica e os prazos de
entrega, bem como as plataformas virtuais, com
vistas a uma comunicacgao eficaz.

Frise-se que a articulacdo dos processos de
capacitagao e sensibilizagdo ao consumo de
alimentos agroecoldgicos, destinados a rede de
consumidores e consubstanciados nos princi-
pios, valores e abordagens de comércio justo,
soberania alimentar, agroecologia, igualdade de
género, economia solidaria e consumo respon-
savel permitiu a criacdo de um sistema alterna-
tivo, baseado na confianga, obtendo-se assim
uma certificacdo social e participativa da pro-
ducéo agroecologica.

Para abordar a questdo dos circuitos econ6-
micos solidarios, € oportuno levar em conside-
racao a articulacao entre producao, distribuicao
e consumo. Nessa perspectiva, € imprescindivel
gue o circuito parta de uma base organizacio-
nal camponesa que tenha clareza sobre seus
objetivos, em termos de producao e relacao a
ser estabelecida com os processos de comer-
cializagao gerados. O planejamento do plantio
tem sido um fator determinante no processo de
distribuicéo, pois tem permitido organizar uma
oferta permanente e diversificada de produtos, o
que gera lagos mais estreitos de relacionamento
e solidariedade com as familias camponesas,
tanto entre si quanto com a loja ColyFlor.

E importante destacar que, para o desenvolvi-
mento do processo de distribuicao, é imprescin-
divel contar com mecanismos, infraestrutura,
recursos humanos e outros elementos que pos-
sibilitem o relacionamento com as familias de
produtores e consumidores, o que pode servir de
exemplo para a replicacao de acdes. No entanto,
a ColyFlor continua fortalecendo as suas com-
peténcias, baseando o seu crescimento na
associatividade, com objetivos claros voltados
para desafios como a expansdo do canal virtual,
no intuito de aumentar seus lucros e sua comer-
cializagao.



A Corporacao Tierra Libre esta localizada em
Fusagasuga (Cundinamarca) e tem drea de
influéncia nacional. Nascida em 2006, essa expe-
riéncia reune cerca de 120 familias produtoras,
de cinco (5) municipios da regido de Sumapaz:
Fusagasuga, Pandi, Pasca, Silvania e Tibacuy. A
Corporagao atua no canal virtual e nos merca-
dos camponeses municipais e regionais, além
de contar com ponto de venda proprio, a loja
ecoldgica “La Huerta de manos campesinas’,
localizada em Fusagasugd, que vem funcio-
nando todos os dias desde 2016 e vende produ-
tos de aproximadamente 20 familias da regiao.

Os principais produtos comercializados sao fru-
tas, hortalicas, tubérculos, laticinios, produtos
carnicos, ovos e café, entre outros produtos pro-
cessados. Aproximadamente 50% das familias
sao cafeicultoras, sendo o café o principal pro-
duto a que agregam valor.

No que diz respeito as certificacdes, a Corpo-
racdo adota uma visao critica, em decorréncia
dos altos custos e das condigdes de dependén-
cia. No entanto, ela considera importante que
existam e, embora ndo tenha nenhuma certi-
flcacdo atualmente, planeja implementar seu
proprio certificado de confianca (SPG) a médio
prazo.

Na gestao de perdas e desperdicios, ela procura
ser precisa na relagdo demanda-oferta, tendo
iniciado também exercicios de escalonamento
da producao e promogdes, caso nao haja uma
rotagcdo adequada de certos produtos ou este-
jam proximos da data de validade, sendo ofere-
cidos de brinde para fidelizar clientes ou doados.

A Tierra Libre ¢ uma corporagdo. A médio e
longo prazos, tem como objetivos fortalecer e
expandir a loja ecoldgica e participar ativamente
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do canal de compras publicas, com as linhas de
produtos dos agricultores associadas a estrate-
gia. A Tierra Libre lidera e € parte integrante da
recém-fundada Associacao Regional de Campo-
neses.

Embora nédo exista um diagndstico interno da
organizacao, foram realizadas diversas analises
de ambiente, contexto e territorio, do ponto de
vista social, econémico e politico, assim como
cenarios de coordenacao para fins de organi-
zacao e trabalho com as comunidades. Além
disso, foram implementados exercicios de
mapeamento social, grupos focais e escolas
camponesas agroecoldgicas, que atuam tanto
do ponto de vista técnico quanto politico, a luz
do contexto agropecuario.

Por fim, conta-se com a participacdo de alunos
de graduacao e mestrado, além de profissionais
de diferentes areas do conhecimento. Em dife-
rentes projetos, foram realizados diagnosticos
produtivos e socioecondémicos, Nos cinco muni-
cipios de influéncia. Esse diagnostico foi siste-
matizado por meio de fichas técnicas, no ambito
da Cupula Agréria, Camponesa, Etnica e Popular.

A corporacao tem uma estrutura organizacional
bem definida, com objetivos, principios e valores,
0 que tém permitido a evolugédo da organizacao.
No que diz respeito aos principios, destacam-se:
confianga, lideranga, comunicacgao, participagao,
compromisso, amor, disciplina, comunidade,
espiritualidade e misticismo, entre outros. Ela
atua também na formacao de liderangas juvenis
camponesas.

A organizagao conta com uma equipe de admi-
nistragdo encarregada da loja ecoldgica, que
atua desde 2016. A equipe realizou um estudo
de mercado e um plano de negdcios quando a
loja ecologica foi inaugurada; atualmente, esta
tracando uma estratégia de comercializacao.
As estruturas nao sao rigidas e estao em per-
manente atualizacdo, renovando os espacos de
coordenagao e decisdo. Existem uma divisao



de tarefas e orgaos diretivos, como o conselho
de administracédo, os coordenadores territoriais
e a assembleia geral. Para os(as) dirigentes da
organizacao, todos os exercicios de comercia-
lizacdo e associatividade devem conduzir ao
plano politico, tendo em vista que devem ajudar
a transformar as relagdes de produgao, comer-
cializagdo e consumo.

No que diz respeito aos efeitos da pandemia, a
organizacao foi afetada, pois ndo foi possivel
levar adiante as escolas agroecoldgicas cam-
ponesas nem 0s encontros com camponeses e
camponesas, cuja comercializacao de produtos
foi afetada pelo aumento do valor dos insumos.
No tocante as vendas da loja ecoldgica durante
a pandemia, é importante destacar que elas
aumentaram e que foi possivel aprimorar estra-
tégias de publicidade e propaganda, além das
entregas em domicilio por telefone e WhatsApp.

Na experiéncia da organizacao Tierra Libre,
cabe destacar o carater inovador da sua estru-
tura de comercializagao, por meio do mercado
virtual, além do estudo de mercado e do plano
de negodcios realizados, ao que se acresce as
feiras camponesas e a troca de sementes e con-
hecimentos entre produtores e consumidores.
No entanto, em termos de oferta e cobertura, o
fortalecimento e a expansao dessas estratégias
continuam sendo um desafio.

A Fundagdo Rede Agroecolodgica La Canasta
esta localizada em Bogotd, com area de influén-
cia em Cundinamarca e Boyaca, principalmente.

Criada em 2012, € uma trama formada por diver-
sos atores dos ciclos agroalimentares sustenta-
veis, baseada numa cadeia curta, que comega
nos produtores e termina nos consumidores.
Tem como objetivo impulsionar esse ciclo,
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tecendo e facilitando uma relacdo equilibrada
e transparente entre quem cultiva alimentos
agroecologicos no campo e quem 0s ingere na
cidade, no intuito de tornar os alimentos acessi-
veis a maioria das pessoas. A Fundacgao acredita
na produgcado sustentavel de alimentos como
fonte de bem-estar para produtores, produto-
ras, consumidores e consumidores, por meio
de quem fomentam a agroecologia, protegendo
a biodiversidade e seus ecossistemas, além de
promover o consumo local e consciente de ali-
mentos nativos.

E o resultado da unido de trés organizacoes:
Fundacao Rede Agroecoldgica La Canasta, Jero
El Granjero S.A.S. e Fundacgao “Semilla Andina”,
que conectam cerca de 100 produtores a lan-
chonetes ou consumidores para fechar o ciclo
de comercializacao.

A La Canasta recebe a oferta semanal de uma
rede de agricultores familiares e a comercializa
em seu site, principalmente para residéncias,
alguns restaurantes e lojas associadas, recol-
hendo os produtos nas fazendas, embalando-os
e distribuindo-os no dia seguinte a coleta. Nesse
processo, a La Canasta viabiliza uma comer-
cializagdo quase direta entre produtores(as) e
consumidores(as); além disso, ambas as partes
integram a organizagao. Os principais produtos
comercializados sé&o alimentos agroecoldgicos,
como frutas, hortalicas e tubérculos frescos,
além de produtos processados artesanais.

A La Canasta vende tanto produtos frescos
das fazendas quanto alimentos processados
(seja pelos proprios produtores, seja por outros
pequenos processadores artesanais), além de
processar os alimentos colhidos que nédo sao
comercializados para minimizar as perdas ao
longo da cadeia. Nao exigem certificacoes,
mas desenvolvem um Sistema Participativo de
Garantia (SPG) para monitorar melhor a pro-
ducéo e identificar possibilidades de melhoria
nos processos produtivos.



A estratégia implementada para reduzir perdas
e desperdicios consiste em alinhar a oferta de
produtos com a oferta semanal dos produto-
res, encomendando apenas o que é vendido a
cada semana; em estimular a compostagem
nas fazendas para minimizar perdas; e em uti-
lizar o que ndo pode ser comercializado como
insumo em seus proprios cultivos. De mais a
mais, a Fundacgéao oferece cestas e combos, que
sao compras “surpresa’. quem encomenda nao
sabe o que vai receber com antecedéncia, e sim,
as combinacgdes possiveis de produtos colhidos
nas fazendas, o0 que também permite minimizar
perdas.

Ao conectar quem se dedica a agricultura fami-
liar e quem a consome, ela facilita 0 acesso a
alimentos agroecoldégicos na cidade, promo-
vendo a economia solidaria e o comeércio justo,
ao passo que diminui o desperdicio de alimen-
tos e embalagens, o que gera alternativas para a
cadeia de valor reduzir sua pegada de carbono.

Dentro dessa organizacao, tanto a rede de pro-
dutores acionada quanto 0s consumidores
inscritos para compras periddicas fazem parte
da assembleia, com participacdo na tomada
de decisbes. Seus objetivos a médio e longo
prazo sao: crescer para trabalhar com um maior
nimero de produtores(as) camponeses(as);
poder atender mais clientes na cidade; e seruma
referéncia em termos de agroecologia, circuitos
curtos de comercializagao e economia solidaria.

Formalmente, ndo possuem um diagnos-
tico interno, mas estdo sempre analisando o
ambiente e realizando acdes de melhoria. No
tocante aos principios essenciais, o0 modelo
baseia-se na confianca e busca empoderar agri-
cultores(as), colaboradores(as) e consumido-
res(as). Tanto quem produz quanto quem con-
some fazem parte da organizagao, integrando
ainda a assembleia, que € o 6rgédo de decisao da
Fundacao La Canastra, o que permite a tomada
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de decisdes sobre aspectos organizacionais. A
participacado € parte importante de seu modelo
de negdcios. A fundacdo nao tem comité de
comercializacao formalizado, embora esteja
trabalhando no plano estratégico de comercia-
lizacao.

A percepcao € de que a pandemia representou
um crescimento, fazendo com que as vendas
dobrassem, o que gerou desafios logisticos e tec-
nolodgicos. Primeiramente, foi necessario migrar
a pagina para um servidor e, depois, para outro
de maior capacidade. Infelizmente, o espaco
fisico (capacidade instalada) nédo teve qualquer
crescimento, apesar da maior demanda gerada,
mas permitiu que La Canasta se reinventasse
para responder a uma maior demanda e se pro-
fissionalizasse, aprimorando os processos inter-
nos.

Com base na experiéncia adquirida, eles con-
frmaram que a confianca é construida e néao
criada. Eles reconhecem que 0s primeiros anos
foram de construcao de conflanga, mas, ao
mostrarem aos produtores e consumidores que
nao estavam falando da boca para fora, e sim,
agindo com grande coeréncia e transparéncia, a
confianca gerada lhes permitiu desenvolver um
melhor trabalho e gerar um maior impacto posi-

A Associagdo reine mais de 40 familias cam-
ponesas e indigenas do departamento de
Narifio, que optaram por transformar, parcial
ou totalmente, as suas fazendas em sistemas
agroecolégicos sustentaveis, produzindo assim
alimentos livres de agrotoxicos com o acom-
panhamento de técnicos(as) e produtores(as),
no intuito de garantir uma produgao otimizada,
conforme estabelecida nos planos de plantio,
que contemplam em sua elaboracado as con-
dicbes edafologicas e climaticas de cada regido.



Pela dignidade dos camponeses, busca-se obter
um prego justo para os produtos entregues a La
Tulpa, evitando alguns elos da cadeia produtiva
para que a comercializacdo ou venda seja feita
diretamente, do campo para a cidade, sem inter-
mediarios, o que resulta em solidariedade nos
precos ao consumidor final.

La Tulpa esta localizada em Pasto, Narifio, no sul
do pais. Eles tém um ponto de venda localizado
nessa cidade, na Carrera 22 A, n° 13-13, no bairro
de Boyacg, onde sdo realizadas as atividades
administrativas, organizacionais e comerciais.
A area de influéncia inclui os municipios de San
Lorenzo, La Unidn, Cumbal, Consaca (povoados
de Cariaco Bajo e San Rafael), La Florida (distri-
tos de Matituy e Tunja Grande) e San Juan de
Pasto (distritos de Gualmatan e El Encano).

Foi criada em 2017, com o apoio da Fundacao
“Saberes Compartilhados”, uma ONG suica.
Inicialmente, era formada por camponeses e
camponesas do municipio de La Florida, com a
posterior chegada de outras familias campone-
sas e indigenas, vindas de cinco municipios do
departamento. Atua em trés areas de trabalho:
produgao, comercializacdo e organizagao. Utili-
zam 0s seguintes canais curtos de comerciali-
zacao: vendas para restaurantes, hortifrutis e na
loja da Associacao; as vezes, vendem também
para pequenas lojas e mercados camponeses
(feiras ou outros).

Cerca de 150 produtos sdo comercializados,
incluindo frutas, hortalicas, tubérculos, cereais,
ovos, carne, subprodutos e produtos processa-
dos. Como estratégia para agregar valor aos
produtos comercializados pela La Tulpa, da-se
destaque a nao utilizagdo de agrotodxicos, ao uso
de praticas agroecoldgicas para cada cultura e a
diminuigao dos custos de producgao.

Atualmente, eles ndo possuem nenhuma certifi-
cacao. No entanto, estéo trabalhando em Siste-
mas Participativos de Garantia (SPG), embora a
ideia seja ter um SPG, e ndo uma certificagao de
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primeira produtor(as), segunda consumidor(a)
ou comprador(a) ou terceira parte auditor(a)
externo(a), preferindo-se associar, num mesmo
processo, as vantagens dos trés tipos de certifi-
cagao, promovendo a participacao de todos, em
torno dessa questao de suma importancia que
€ a sustentabilidade dos sistemas agroalimen-
tares. Essa modalidade vai servir para certificar
que os produtores da La Tulpa sdo agroecologi-
COS ou estdo em processo de transicao.

Para a gestao e minimizacao de perdas e des-
perdicios, a Associacdao desenvolve uma estra-
tégia caracterizada pelas seguintes acoes:

+  Selecdo do produto na fazenda, o que per-
mite uma melhor qualidade e apresentacao
(pds-colheita).

« Transporte dos alimentos das fazendas a
Casa Tulpa. Deve ser feito em cestas para
evitar danos ao produto durante o traslado.

+  (Gestao da oferta de determinados produtos,
em superprodu¢do ou que possuem pouca
durabilidade, levando em consideracdo a
oferta e a demanda, para diminuir gradativa-
mente sua presenga no estoque.

+ Fazer encomendas aos produtores, levando
em conta a demanda por dia de venda, assim
como as quantidades que foram estabeleci-
das nos planos de plantio.

+ Algumas frutas e verduras podem ser
armazenadas, para serem posteriormente
transformadas em molhos e geleias, entre
outros.

+ Com o apoio da Fundacao “Saberes Com-
partilhados”, sdo feitas doagcdes de alguns
produtos que nao foram comercializados
no mercado. As doacdes sdo encaminhadas
para entidades ou abrigos encarregados de
preparar refeicdes para entregar aos desa-
brigados da cidade de Pasto.



tivoRetoamtiéarastpartesnais de comunicagao
(redes sociais, radio, televiséo, conferéncias,
eventos, entre outros), promove-se a sensi-
bilizacdo ao consumo de produtos sauda-
veis, sem agrotoxicos, 0 que gera uma maior
procura e, por conseguinte, um aumento da
produgao.

Manter precgos solidarios durante o ano todo,
sempre levando em conta os custos de pro-
ducdo de cada produto, garantindo assim
um pagamento justo e adequado aos produ-
tores e produtoras.

Aumentar os planos de plantio, garantindo
assim a demanda dos consumidores de
Pasto e de alguns clientes de outras cidades
(Medellin, Cali, Bogota, entre outras).

Participacao direta dos produtores e pro-
dutoras nos diferentes contextos em que a
Associagao se encontra, revelando as suas
experiéncias aos clientes para gerar con-
flanga no consumidor quanto a aquisigao de
alimentos saudaveis e nutritivos.

A La Tulpa € uma associagao sem fins lucrati-
vOS, com um representante legal e uma assem-
bleia que se reune anualmente, além de comités
locais em cada area representada na reunido de
representantes, que se redne a cada dois meses.

O objetivo de médio e longo prazo é fortalecer as
familias nos processos de capacitagao que con-
templam agroecologia, organizagdo e comer-
cializagdo. Em outras palavras, os produtores
e produtoras ndo estao envolvidos apenas na
produgao, mas também em aspectos comer-
ciais e organizacionais. Como resultado disso,
62,5% da equipe de coordenagéao é formada por
produtores, que sdo responsaveis pelas tarefas
técnicas, comerciais e organizacionais. Embora
nao tenham um diagndstico interno, em sua pro-
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gramacgao a curto prazo, planejam elaborar uma
ficha ou “linha de base” para cada um(a) dos(as)
produtores(as).

A organizacao se vale dos seguintes principios:

Confianga: trabalham com assisténcia téc-
nica, que € prestada pelos proprios produto-
res(as) de camponés(a) para camponés(a).
Os consumidores também tém confianca no
carater agroecologico dos produtos vendi-
dos na La Tulpa.

Lideranga: ainda ha pessoas que nao so des-
envolvem o seu trabalho de produgao, como
também conduzem capacita¢des para seus
pares, ou seja, implementam processos de
assisténcia técnica de camponés(a) para
camponés(a). Séo os lideres, que também
participam de conferéncias e espacos de
capacitagao, compartilhando o seu trabalho,
0 que é muito importante para impulsionar
0S processos e educar pelo exemplo.

Comunicagao: € desenvolvida pelos produ-
tores e produtoras, pois eles mesmos con-
tam suas historias, apresentam suas pegas
audiovisuais, participam na radio e nas redes
sociais (Facebook, WhatsApp e Instagram).

Participagao: estatutos e regulamentos da
organizacao foram estudados pelos produ-
tores e produtoras.

Compromisso: acontece em dois eixos,
sendo o primeiro 0 compromisso que cada
produtor deve ter com a produgao agroeco-
l6gica e 0 segundo, 0 compromisso organi-
zacional, ou seja, sua participagao ativa em
comités locais e reunides de representantes.

Foi criado um comité de comercializacdo, que
se reune uma vez por més e implementa a
estratégia de comercializacao, que anda de
maos dadas com a estratégia de comunicacao,



havendo ainda uma relacdo estreita entre pro-
dugao e comercializacao, tendo em vista a defi-
nicdo de planos de semeadura que garantem a
comercializagdo dos produtos.

Por fim, durante a pandemia de COVID-19, a
Associagao tentou manter as suas atividades,
implementando estratégias nos pontos de venda
e realizando o transporte de produtos para a
Casa Tulpa. No que diz respeito a venda direta
de produtos, inicialmente, tiveram que seguir as
diretrizes estabelecidas nos decretos presiden-
ciais, governamentais e/ou municipais, ficando
limitados a fazer vendas ou cestas em domicilio
entre os meses de abril e maio de 2020. Poste-
riormente, reabriram a Casa Tulpa para atender
0 publico, mantendo as entregas em domicilio,
que se tornaram a melhor opcao para os clien-
tes.

Para o transporte dos produtos, foi necessario
estabelecer cronogramas semanais de coleta
com o veiculoda La Tulpa — nas sedes de munici-
pios, em alguns casos, e em outros, diretamente
nas fazendas, uma vez que os transportes publi-
cos (“‘chivas” ou micro-6nibus, dnibus ou vans)
ainda nao estava funcionando normalmente.

Identificam-se como projegbes futuras: forta-
lecer a logistica, ja que atualmente possuem
apenas um veiculo para entrega em domicilio,
com capacidade de 500 kg; dar continuidade e
fortalecer o canal de venda virtual, melhorar a
infraestrutura no ponto de venda; e abrir um res-
taurante, aproveitando o ponto de venda. Por fim,
0 processo de assessoria (de camponés(a) para
camponés(a)) funciona e da resultados: a parti-
cipagao de 100% dos agricultores e agricultoras,
em todas os aspectos do empreendimento, seja
na produgdo, comercializacdo e organizacao,
seja nos processos de comunicagdo — sendo
os produtores protagonistas —, sdo, em suma,
estratégias importantes nessa experiéncia.
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A cooperativa MERCAORINOQUIA estd loca-
lizada em Villavicencio e cobre Puerto Lopez,
Puerto Gaitan, San Juan de Arama, Mesetas, El
Dorado, Lejanias, Puerto Concordia, no depar-
tamento de Meta, além de Guayabetal, em
Cundinamarca, e de San José del Guaviare, no
departamento de Guaviare. Também realizam
intercambios com municipios de Cundinamarca,
como Ubaque, Choachi e Fomeque. A coopera-
tiva é formada por 73 pessoas.

Desde 2011, eles trabalham com 12 municipios
no departamento de Meta e trés de Cundina-
marca. Atualmente, por meio de uma plataforma
virtual, entregam em domicilio em Villavicencio.
Eles tém um convénio com 0s municipios de
Ubaque e Villavicencio, que busca estabelecer
um canal de comercializagao bidirecional para
facilitar a introdugao de produtos da cooperativa
nas centrais de atacado. Utilizam o canal virtual,
as feiras camponesas e lojas ou feiras espe-
cializadas, as proprias fazendas, as feiras de
povoado e municipais, além de se articularem
com clientes institucionais, obtendo sucesso
em varias experiéncias de mercados campone-
ses regionais.

Os principais produtos comercializados sao
frutas, verduras, produtos carnicos, laticinios e
alguns processados. No que diz respeito a agre-
gacao de valor,a MERCAORINOQUIA estd trabal-
hando na implantacdo de SGPs, buscando uma
certificagao social para 0s seus produtos e/ou
servigos. Alguns processados sao artesanais e
boa parte das fazendas estéo trabalhando sobre
Boas Praticas Agricolas (BPA) e Boas Praticas
de Fabricagao (BPF).

Junto com outras organizagdes, a MERCAORI-
NOQUIA estd avancando na transicéo da agricul-



tura convencional para a agroecologia. Ja para a
gestdo de perdas e desperdicios existem duas
estratégias: processar ou fazer compostagem
em fazendas proximas a Villavicencio e comer-
cializar os alimentos diretamente dos produto-
res, sem passar pelos espagos dos mercados
atacadistas, para que cheguem ao consumidor
em primeira mao. Além disso, a organizacao fez
convénios com 0s municipios vizinhos de Cun-
dinamarca e Villavicencio, tornando realidade o
slogan “Produtos saudaveis e frescos por um
precgo justo”.

A MERCAORINOQUIA é uma cooperativa mul-
tiativa de mercados camponeses de Orinoquia.
Os cooperados sao, em sua maioria, membros
de pequenas associagdes. Entre os objetivos de
medio e longo prazo estdo: consolidar a organi-
zacao no setor solidario; atuar na Galeria cam-
ponesa “7 de agosto” (novo mercado coberto);
fortalecer os mercados camponeses regulares
e localizar rapidamente um espac¢o que cumpra
a fungao de centro de armazenamento da orga-
nizagao.

A organizagado nao foi objeto de diagnostico
interno ou analise de ambiente. No entanto, tem
um historico de mais de nove anos de ativida-
des ininterruptas e destaca, entre seus princi-
pios, valores como a confianca e a lideranca,
buscando empoderar os cooperados e gerar um
sentimento de pertencimento a organizacao,
além de envolvé-los nas muitas atividades
didrias. Isso gera um compromisso permanente
entre 0s associados e associadas da coopera-
tiva.

Eles ndo tém comité de comercializacao,
embora estejam permanentemente realizando
feiras camponesas, empoderando 0s coopera-
dos, realizando atividades de capacitagao e edu-
cagao continua sobre temas relacionados ao
setor solidario e convidando, com frequéncia, as
comunidades agricolas a aderirem ao processo.
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No atual cenario, decorrente da pandemia, apos
ter sido declarado o isolamento, a organizagao
passou a comercializar 0os seus produtos atra-
vés da estratégia de entrega em domicilio, que
foi mantida depois do primeiro confinamento.
Por outro lado, eles reativaram e impulsionaram
0 mercado camponés com a reabertura das fei-
ras regulares.

Por fim, entre as licbes aprendidas e as boas
praticas desenvolvidas pela organizacéo, desta-
cam-se: a permanéncia do trabalho, seguindo os
principios da solidariedade; a continuidade das
feiras camponesas, mesmo em tempos adver-
sos; aimplantacdo de BPA e BPF nas fazendas e
empresas; e, por fim, o rompimento com o pater-
nalismo e/ou assistencialismo promovido pelo
Estado. No entanto, para a associacdo, seria
um desafio criar um comité de comercializacao,
bem como expandir seus canais de comerciali-
zacao para uma abordagem virtual.

A REDMAC € a uniao de 12 mercados campo-
neses e agroecologicos localizados no Vale
do Cauca. Em 2009 e 2010, eles participaram
de uma convocatoria da Corporacdao Regional
Auténoma do Vale do Cauca (CVC), na qualidade
de “mercados verdes”. Foi dai que nasceu a ideia
de reunir dois representantes de cada mercado
num local central, o Instituto Mayor Campesino
(IMCA) de Buga, e, dessas reunides, nasceu a
REDMAC, que se reune todos os meses. A rede
surgiu dessa assembleia de representantes,
sendo legalmente constituida como sociedade
an6nima em 2012 e instalando-se uma diretoria,
que atualmente conta com seis membros, trés
mulheres e trés homens (todos se dedicam a
producdo agroecoldgica). A rede é formada por
aproximadamente 300 familias, que produzem
em diversas regides rurais do Vale e Cauca, for-
necendo para 12 mercados em nove municipios



do Vale. A fazenda agroecoldgica € concebida
como um espaco de producdo agropecuaria
manejado sob principios agroecologicos, onde
se produz para autoconsumo e para o0 mercado
local, sem uso de agrotoxicos nem da monocul-
tura da agricultura convencional.

A REDMAC utiliza principalmente os seguintes
canais curtos de comercializagdo: mercados
camponeses agroecolégicos nas capitais muni-
cipais, alguns nos povoados; em alguns casos,
entregando produtos em lojas agroecoldgicas
privadas; alguns entregam cestas em domicilio,
além de outras praticas de pré-venda pelas redes
sociais, 0 que permitiu aumentar o movimento
durante a crise de confinamento, durante a qual
comegaram a oferecer produtos por meios vir-
tuais e entregas em domicilio. Contudo, o prin-
cipal objetivo é a venda direta de quem produz
para quem consome, em espagos comerciais
onde seja possivel manter o dialogo entre cam-
poneses e consumidores, uma vez que ja existe
UM espago para capacitagao, educagao e valori-
zagao do produtor(a) camponés(a).

Os principais produtos comercializados sao hor-
talicas, graos, raizes e tubérculos, carne, ovos,
laticinios, temperos, alimentos processados, ali-
mentos prontos ou para levar, produtos de lim-
peza, produtos medicinais, adubos e sementes,
entre outros.

A REDMAC conta com um Sistema de Garantia
Participativa (SPG). Essa forma de “certificagéo’,
por si so, ja representa um valor agregado para
os produtos, porque gera confianga nos(as) con-
sumidores(as), permitindo que se disponham a
pagar mais por um alimento saudavel, alem de
haver toda uma historia por tras disso.

No que diz respeito a gestdo de perdas e des-
perdicios, foi dito que ndo existem grandes
perdas, tanto nos processos agricolas quanto
NOS Processos pecuarios, uma vez que todos
0s residuos, como estrume, tripas e penas, sao
incorporados em outros processos, Como com-
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postagem ou alimentacao de outras espécies,
como porcos, sendo essa a principal estratégia
para minimizar perdas e desperdicios. Outra
estratégia que implementam ¢é a seguinte: em
algumas feiras, ao final das vendas, os associa-
dos trocam seus produtos excedentes e coletam
produtos de todo mundo para fazer uma cesta;
todos os clientes que consumiram sao regis-
trados e a cesta de produtos € sorteada entre
eles, sendo entregue ao término da feira. E de se
destacar, nessa experiéncia, que o Sistema Par-
ticipativo de Garantia foi o primeiro da Colémbia,
servindo de modelo a outras experiéncias.

A REDMAC ¢é uma corporacao que reune dife-
rentes iniciativas de mercados agroecoldgicos
camponeses do Vale do Cauca, em seus pro-
cessos de producdo, processamento, comer-
cializacao e influéncia politica, em nivel local,
regional e nacional. Tem como objetivo dar
visibilidade a representatividade dos mercados
e propostas agroecoldgicas, assim como a via-
bilidade econémica, social, ambiental, cultural
e politica desse bem-estar, com vistas a segu-
ranga e soberania alimentares e nutricionais dos
territorios. Buscam conquistar isso praticando a
agroecologia como uma escolha de vida; forta-
lecendo os mercados e organizacdes de base;
e coordenando agdes com diferentes entidades.

Recentemente, ndo foi realizado nenhum diag-
nostico interno da rede e seus membros. No
entanto, existe um “Plano de Vida" que é atua-
lizado com frequéncia, sendo nomeados comi-
tés de trabalho compostos pelos membros da
assembleia, com dois representantes de cada
mercado, que se rednem uma vez por mes.
Atualmente, existem ainda trés representantes
do grupo de jovens, além de alguns profissionais
que se filiaram a organizacao. Essa € a base de
dialogo que alimenta a tomada de decisdes pela
diretoria, encarregada de fortalecer as diferen-
tes areas da organizagao.



A REDMAC esta convencida de que o mais
importante ndo sao 0s principios em si, e sim, a
convicgao de pertencer a rede. Com base nisso,
busca-se construir pessoas que possam trabal-
har pelo bem comum, e que a organizacao difira
dos interesses mesquinhos que predominam
na sociedade atual e que ndo permitem um pro-
gresso equilibrado e harmonioso.

No atual cenario, decorrente da pandemia de
COVID-19, a maioria das familias produtoras
foi economicamente afetada pelo fechamento
inicial dos mercados, mas nao em sua base
alimentar, pois a diversidade das fazendas gera
seguranga e soberania alimentares para quem
se dedica a produgdo agroecoldgica. Os mer-
cados foram sendo recuperados quando o0s
proprios membros se organizaram, buscando
acordos com as autoridades municipais — em
alguns casos, a rede apoiou esses dialogos com
os prefeitos — e aprendendo a trabalhar com
novas estratégias, como entregas em domicilio
e novas ferramentas, como as redes sociais. A
diretoria, por sua vez, esta se reunindo virtual-
mente e vem recuperando, pouco a pouco, O
contato com os associados.

Entre as licdes aprendidas e boas praticas des-
envolvidas na organizacao, a rede desenvolveu
varias experiéncias em fazendas que se torna-
ram fardis agroecolégicos, como passaram a
ser chamadas, onde grupos de agricultores, agri-
cultoras, estudantes e o publico em geral vém
descobrir que um novo modo de vida € possivel
com a agroecologia, cumprindo-se ainda uma
missao educativa gragas ao compartilhamento
dessas experiéncias, que também contribuem
para a construcao de politicas publicas. Do pro-
cesso realizado pelo Ministério da Agricultura
e Desenvolvimento Rural (MADR), com o apoio
da Organizacdo das Nacbes Unidas para Ali-
mentagdo e Agricultura (FAO), até a Resolugéo
n°464, de 2017, a aposta, apontada como novo
desafio, € reunir, um dia, as condi¢des para poder
multiplicar essa forma de trabalhar e conceber a
agricultura, em escala nacional.
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O Comité Regional pela Soberania e Autonomia
Alimentares SALSA ¢é formado por 14 organi-
zacoes, que reunem 27 produtores e suas fami-
lias. Esta localizado em Bogota e tem seis mer-
cados: quatro em Bogota, um em Fusagasuga e
um em Mosquera.

O comité nasceu como uma rede de organi-
zacOes sociais populares, rurais e urbanas, que
buscam construir a soberania e autonomia alr-
mentares, consolidando processos de articu-
lacdo e influéncia que fortalecem, conformam
e dao visibilidade ao trabalho realizado entre
todos(as), num contexto campo-cidade-campo.

Em meados de 2009, lancaram a plataforma
virtual de comercializacdo Comamos Sano
("Comamos de forma sauddvel”), uma iniciativa
conduzida pelas organizacdes rurais e urbanas
gue compdem o Comité SALSA BC, que, por sua
vez, faz parte do Nucleo Bogota-Cundinamarca
da Rede Nacional de Agricultura Familiar da
Colémbia (RENAF).

Os circuitos de comercializacao utilizados pelo
Comité SALSA BC sdo o canal virtual e os merca-
dos camponeses, mais especificamente, o Mer-
cado Organico Sumapaz e o mercado “Tejiendo
Territorios”, no bairro da Candelaria, em Bogota.
Os principais produtos comercializados sao fru-
tas, hortalicas e alguns produtos processados.
A estratégia de agregacao de valor aos produtos
comercializados concentra-se no Sistema Parti-
cipativo de Garantia (SPG) que pretendem con-
solidar, tendo como desafio envolver 0os grupos
de consumidores(as) no sistema.

Esse trabalho inclui a certificagdo de praticas
mais limpas, cuidados com 0s mananciais,
sementes nativas e governanga, entre outros.



No ambito da plataforma Comamos Sano, 32
fazendas foram visitadas e 25 foram seleciona-
das para receber o selo de confianca Salsa BC.
Ja a estratégia para gerir e minimizar as perdas
e desperdicios consiste em planejar as lavouras
em fungado da demanda do mercado e utilizar
sobras e residuos para alimentacdo animal.
Além disso, eles realizam atividades pedagogi-
cas com consumidores e consumidoras.

O Comité SALSA BC € uma rede sem persona-
lidade juridica, embora as suas organizacgdes a
tenham. Atualmente, sdo 14 organizacoes liga-
das a rede no territorio. Os objetivos e a visao
da organizacado, a médio e longo prazo, sdo 0s
seguintes: defesa da soberania alimentar; visibi-
lidade para as organizacoes e seus mercados;
e aumentar, no curto prazo, a capacidade de
entrega dos mercados, comercializando mais de
580 produtos diretamente entre produtores(as)
e consumidores.

Por ser uma rede de organizagdes de familias
produtoras, os diagnosticos da organizacao
foram feitos para cada fazenda, sendo elabora-
das as suas respectivas fichas técnicas. A ficha
tem 16 paginas, com informacdes e levanta-
mentos realizados por uma equipe de técnicos
agropecuarios, que também realizam o acom-
panhamento.

Para o Comité SALSA BC, ¢ importante reconhe-
cer e aplicar os seguintes principios:

Comunicagao: dar visibilidade as TIC e dis-
semina-las na sociedade civil.

Influéncia: propor politicas publicas que
desenvolvam os sistemas agroecoldgicos, a
economia solidaria e o comeércio justo.

Capacitagao: destina-se tanto a produto-
res(as) quanto a consumidores(as), por
exemplo, com atividades nos setores de gas-
tronomia e permacultura, entre outros.
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Acompanhamento  econdémico: levan-
tamento de numeros e indicadores que
demonstram a importancia da agroecologia
e a sustentabilidade dos processos conduzi-
dos pelas suas organizagdes.

A organizagdo tem um comité de comerciali-
zacao e coordena a plataforma Comamos Sano
SALSA BC. O tema da economia circular permite
gue circuitos agroalimentares, produtores(as)
e consumidores(as) se integrem, com todas
as suas implicacoes em termos de eficiéncia e
reducdo de perdas e desperdicios, entre outros.

O atual cenario, decorrente da pandemia de
COVID-19, obrigou a organizagao a rever o pla-
nejamento de 2020, pois nao puderam trabalhar
em seus territorios durante seis meses, dos
nove ja transcorridos. Em parceria com a RENAF,
elaboraram protocolos de biosseguranca para
evitar o contagio e garantir o transporte dos
alimentos, além de terem criado certificados
para possibilitar esses traslados, com amparo
na Constituicdo Politica e nas agdes da Procu-
radoria-Geral e da Representante para Assuntos
Ambientais e Agrarios. Outra conquista impor-
tante foi a consolidacao da plataforma Coma-
mos Sano SALSA BC (ver www.comitesalsa.co).

Por fim, a organizacdo conseguiu realizar
intercambios, reconhecendo assim que nao
esta sozinha no mercado e que muitas outras
organizagdes atuam na mesma area. A coor-
denacao é entendida como uma estratégia de
fortalecimento da produgao e comercializagao
de produtos saudaveis e locais. Nesse sentido,
é fundamental promover o que esta sendo feito,
para divulga-lo a sociedade e educar as pessoas
sobre a importancia da agroecologia.



Atua em todo o Estado da Bahia, comercia-
lizando produtos da agricultura familiar das
cooperativas e grupos filiados. A Central da
Caatinga tem maior presenca importante nas
cidades de Juazeiro (Bahia) e Petrolina (Per-
nambuco). A loja no Centro de Juazeiro comer-
cializa mais de 400 itens.

A Central da Caatinga é uma organizagao
socioecondmica de agricultores e agricultoras
familiares do semiarido brasileiro, que organiza
a comercializacao dos produtos e servigos da
agricultura familiar, com nove cooperativas e
aproximadamente 25 grupos ou associagdes
filiadas, que reunem 2500 produtores. A estra-
tégia da organizacdo consiste em fortalecer
a economia solidaria e a autogestdo pelos
empreendedores coletivos, buscando novas
possibilidades de insercado integrada dos pro-
dutos agricolas no mercado, e em promover a
ACFC gracas a loja e a contratos com outras
cooperativas.

Essa articulacdo entre territorios ja € uma
dindmica natural para a Central da Caatinga,
cuja origem remonta a dinamica criada por
um grupo de agricultores dos municipios de
Canudos, Uaua e Curaca, chamado Grupo Uni-
dos pelo Sertdo, com o apoio do PRODUC (Pro-
grama de Canudos, Uaua e Curacga), um projeto
coordenado pelo IRPAA (Instituto Regional da
Pequena Agropecuaria Apropriada) no inicio
dos anos 2000. A partir dai, fez-se um trabalho
para buscar inovagdes e criar a marca “O Sabor
Natural do Sertao’, sendo organizada uma
estrutura de rede de empreendimentos, com
base nos principios da autogestao, respeito
ao meio ambiente e participagdo das mulhe-
res e dos jovens nos processos produtivos e
comerciais, respeitando a igualdade de género
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e envolvendo os jovens, de modo ativo, nos
espacos de decisao.

ApOs a incorporagao de varias organizacoes
econdmicas do Estado da Bahia, as acoes
implementadas contemplam tanto os ambitos
familiar e comunitario quanto organizacdes
sociais. A rede O Sabor Natural do Sertdo é
uma organizagao informal, que sente a neces-
sidade de avancar no sentido de uma proposta
que proteja mais amplamente o produtor agri-
cola, no intuito de fortalecer as organizagcdes
econdmicas. Nesse sentido, foi criada em abril
de 2016 a Central de Comercializagdo de Coo-
perativas da Caatinga (CECAAT), com sede em
Juazeiro, Bahia.

A missao da Central € contribuir com o desen-
volvimento sustentavel e o desenvolvimento
das agricultoras no Semiarido brasileiro, com a
visdo de ser referéncia em comercializagdo e
consumo de produtos agroecoldgicos das coo-
perativas.

Entre os principios da Central, constam:

Agroecologia;

Comércio justo e economia solidaria;
Consumo sustentavel;
Sociobiodiversidade da Caatinga;
Género, geracao, raca e etnias;
Capital humano e social;

Ecomistica social e popular.

Utilizam como canais de comercializacao o
Armazém no Centro de Juazeiro (com fatu-
ramento superior a 30.000 reais/més), a loja
virtual e as vendas governamentais, para o
Programa Nacional de Alimentagdo Escolar
(PNAE), com faturamento de mais de 100.000
reais/més. Comercializam milho nao geneti-
camente modificado, mel, ovos, caipira (sic),
doces, geleia, entre outros. Atualmente, uma
estratégia para a comercializagao de caprinos e
ovinos esta sendo implementada, numa impor-
tante parceria com o governo estadual.



Os produtos sao certificados como produtos
da agricultura familiar (SIPAF), além de selos de
inspecao sanitaria municipal, estadual e federal
(SIF) e selo orgénico, entre outros. A estratégia
para reduzir perdas e desperdicios, porém, se
baseia exclusivamente no planejamento dos
plantios. A Central participa das feiras campo-
nesas promovidas pelo Estado, inclusive em
ambito internacional, em eventos apoiados pelo
governo federal, ONGs e outras instituicoes.

A Central da Caatinga € uma central de coope-
rativas, com 0s seguintes objetivos de médio e
longo prazo:

Estruturar juridica e institucionalmente as
organizagdes que compdem a base social
da CECAAT.

Organizar os processos produtivos, garan-
tindo a comercializagao em diferentes mer-
cados, com énfase no comércio justo e soli-
dario.

Formar capital humano, desenvolvendo
capacidades, conhecimentos, competéncias
e habilidades, além de melhorar a gestao dos
empreendimentos.

Articular agbes estratégicas de comerciali-
zacao para inserir os produtos em diferentes
mercados.

Estabelecer parcerias institucionais e orga-
nizacionais, viabilizando os processos de
comercializagao dos produtos presentes no
sistema sociobiodiverso do bioma da Caa-
tinga.

A Central da Caatinga foi objeto de um diag-
nostico de ambiente, produzido no ambito de
um projeto apoiado pela Central do Cerrado e
Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(EMBRAPA). Em sua elaboragao, utilizou-se um
questionario para realizar as entrevistas, feitas
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pelo grupo encarregado da atividade, o que exi-
giu trés visitas. No entanto, no atual contexto de
pandemia, sdo inevitaveis mudancas de cenario;
sendo assim, sdo necessarios novos estudos e
novas estratégias de mercado.

Chamados de “Credo ecossocial’, os objetivos
ou principios da Central, que norteiam o com-
portamento da organizacao, incluem: agroecolo-
gia; comeércio justo e solidario; consumo susten-
tavel; sociobiodiversidade da Caatinga; género,
geragao, raga e etnia; capital humano e social; e
ecomistica social e popular.

Atualmente, a Central ndo dispde de um comité
de comercializagdo, mas existe um planeja-
mento estratégico que é construido de forma
coletiva, com a participagao ativa dos coopera-
dos e cooperadas, sendo esse um novo desafio
para a organizacgao.

Houve muitos desafios durante o periodo de
pandemia. No momento, a Central esta se adap-
tando as estratégias de venda virtual, com a
implementagao da loja virtual e a criagdo de uma
associagao de consumidores. Enfim, vale notar
que as decisdes sao tomadas de forma coletiva,
sempre interagindo com todas as diretorias das
organizacoes filiadas, o que contribuiu para o
fortalecimento e o crescimento da Central da
Caatinga.

A Central do Cerrado nasceu de grupos de dis-
cussao entre produtores agroextrativistas ja
organizados em associacdes e cooperativas,
que participaram do Programa de Pequenos
Projetos Ecossociais (PPP-ECQS), financiados
pelo Instituto Sociedade, Populacédo e Natureza
(ISPN), com sede em Brasilia. Essas cooperati-
vas enfrentavam dificuldades para colocar seus
produtos da sociobiodiversidade nos mercados,
beneficiando-se tanto com um espaco fisico
para apresenta-los quanto em termos de logis-
tica de produgéo.



A Central do Cerrado surgiu da necessidade
das associagdes contarem com uma estrutura
fisica e técnica para comercializar seus produ-
tos. A cooperativa comegou em 2004, com 19
associados e associadas. A formalizagédo veio
seis anos depois. Hoje, a Central reune 24 orga-
nizagcbes comunitarias, com aproximadamente
250 produtos do Cerrado, contemplando apro-
ximadamente 5.000 familias. As atividades pro-
dutivas e sustentaveis sao realizadas em sete
estados brasileiros: Maranhao, Tocantins, Para,
Minas Gerais, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso,
Distrito Federal e Goias.

Por ser uma cooperativa de segundo grau, a Cen-
tral do Cerrado tem como objetivo ampliar os
mercados das cooperativas filiadas, atingindo
também os seus mercados locais. A Cerrado
do Central conta com 12 diretores, que também
sao membros das cooperativas que produzem
0s produtos.

Ao buscar parcerias com novas cooperativas, a
Central adota aspectos socioambientais e pro-
dutivos como critério de filiagdo. Organizacdes
com histérico de linhas de producdo minima-
mente desenvolvidas, espaco estruturado e
organizacao social ja consolidada atraem a
atencdo no momento da filiagao.

O surgimento de produtos ecossociais traduz
um novo pensamento politico e ético sobre a
qualidade dos alimentos, além de buscar fortale-
cer e fomentar a agricultura familiar e a procura
por meios alternativos de comércio, com plena
valorizacao de todas as etapas da cadeia pro-
dutiva.

A Central do Cerrado recebe produtos in-natura
de maior valor e apoia no processo de embala-
gens e de embalagens e etiquetas descritivas
com a marca da cooperativa de origem, assim
como produtos minimamente processados que
passam pelo processo de envase e rotulagem
na agroindustria, como oleos vegetais, trabal-
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hando com produtos das marcas da coopera-
tiva, assim como sua propria marca. A Central
também permite a comercializagdo de comuni-
dades sem condi¢cdes econdmicas para realizar
0 processamento, assumindo os custos de frete,
embalagem e rotulagem do produto.

A Central valoriza o dialogo com as cooperativas
afiliadas durante todo o processo de compra e
venda com as comunidades. Os pedidos sao fei-
tos as cooperativas, com controle dos processos
logisticos. As encomendas também sao feitas
de acordo com a demanda dos clientes, mas,
muitas vezes, a producao dessas comunidades
depende das condi¢des de crescimento, sazo-
nalidade e organizagdo comunitaria. A grande
maioria das organizagdes tem um sistema de
gestédo e produgao desenvolvido e estruturado.
No entanto, muitas também apresentam dificul-
dades com as regulamentagdes do mercado,
sendo-lhes impossivel alcancar uma producgao
condizente com a demanda.

Umas das dificuldades encontradas sédo a buro-
cracia enfrentada para a formalizagao legal e as
etapas da licenca ambiental — obtengdo de uma
Licenca Preliminar (LP), Licenca de Instalagéo
(L1), Licenca de Operacéo (LO) ou Licenca Unica
de Instalacdo e Operacdo (LIO). E importante
cumprir as exigéncias da legislagao tributaria,
sanitaria e ambiental durante o processo de
formalizac&o legal das agroindustrias. E neces-
sario, porém, criar leis especificamente destina-
das as agroindustrias familiares e reduzir a buro-
cracia do processo de formalizacao.

O sistema de comercializacao de produtos da
sociobiodiversidade ja garante renda para apro-
ximadamente oito mil familias, com a comercia-
lizagdo de produtos nativos do bioma, como o
babagcu, e para outras comunidades tradicionais
que compdem a rede. Aléem da sede em Sobra-
dinho (DF), a Central do Cerrado tem um ponto
de venda no Mercado de Pinheiros, em S&o
Paulo (SP), e uma loja online, com distribuigéo



para todo o pais. Sua diversidade de produtos
inclui: farinhas processadas de babagu (Orbig-
nya phalerata); farinha de algaroba (Hymenaea
courbaril); o6leos de pequi (Caryocar brasi-
liense) e macauba (Acrocomia aculeata); oleo
de babagu (Orbignya phalerata); buriti; baru
(Dipteryx alata); sabonetes de coco-babacu e
macauba; producao de mel; artesanato; téxteis;
produtos como castanha de baru; buriti (Mauritia
flexuosa); rapadura; agucar mascavo; 6leos cor-
porais de pequi (Caryocar brasiliense); gueroba
(Syagrus oleracea) e buriti (Mauritia flexuosa)
e polpa de coquinho-azedo (Butia captata) e de
diversas variedades de frutas do Cerrado brasi-
leiro.

Com cerca de oito mil familias agroextrativis-
tas beneficiando-se com a venda de produtos
nativos, com sabores sui generis, os frutos do
Cerrado possuem nichos de mercado destina-
dos principalmente a grupos de consumidores
altamente exigentes, que valorizam e pagam
por um produto originario de uma area agroex-
trativista com valores sociais e ambientais, e
que oferece, a0 mesmo tempo, um produto de
qualidade, que responde aos requisitos minimos
legais do mercado.

A importancia do trabalho desenvolvido pelas
organizacdes cooperativas reside no fato de
que elas sdo capazes de inserir esses produtos
em diferentes mercados, por meio de estraté-
gias que valorizam os atores sociais envolvidos
na organizacdo. A participacdo da Central do
Cerrado nesse processo mostra que a organi-
zacao da producao e comercializagao de suas
cooperativas gera renda e uma distribuicao
equitativa dessa renda. Gragas a essa relagao
de comercializagdo cooperativa, a organizacao
tem alcangado expansdo e crescimento nos
mercados agroecoldgicos. E essencial com-
preender o papel econémico e social durante
0 processo organizacional e econdmico, bem
como o potencial de marketing construido com
as associacgoes e suas cooperativas filiadas.
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Para comercializar seus mais de 250 produtos, a
cooperativa conta com 0s parceiros comerciais
apresentados na Tabela 6:

Meliponina — AMELPAN
(Regido dos Lengois
Maranhenses — MA)

Abelhas sem ferrao: titiba, urugu
e jandaira. Mel natural, pélen e
propolis.

Biscoitos e barras de cereais de
baru, pequi e jatoba.

Trem do Cerrado
(Pirendpolis/GO)

Nonnapasqua
(Goiania/GO0)

Pestos, molhos, licores de baru,
pequie buriti. Sitio Boca do Mato
(Mambai/G0), molho de pequi
condimentado.

COPIRECE (Irecé/BA) Flocéo de milho ndo transgénico.

Teares e bordados tradicionais
do Vale de Jequitinhonha.

Associagao dos Artesas
de Turmalina - ASTUR
(Turmalina/MG)

Povo Indigena Waura
(Parque Indigena do
Xingu/MT)

Ceramica tradicional, esteiras,
cestas e artesanato indigena.

Gergelim, arroz de pilao, farinha
de mandioca, farinha de
coco-indaia e pimenta de
macaco

Comunidade Kalunga de
Goias (Territorio Kalunga -
Cavalcante/GO)

O vinculo entre a forma de produgéo da agricul-
tura familiar e esses produtos singulares ocorre
em razao dos valores intrinsecos que alguns dos
produtos possuem, em especial, aqueles que
estado inseridos no contexto de sistemas agroa-
limentares alternativos. Sendo assim, os produ-
tos do agroextrativismo poderiam ser estudados
sob o prisma da economia das singularidades,
pois suas caracteristicas Unicas (sociais, ecolé-
gicas, sustentdveis e artesanais) lhes conferem
uma qualidade que pode superar a avaliagdo de
prego vigente nos mercados.

O alcance, a distribuicdo e a capilaridade geogra-
ficas da rede de cooperativas afiliadas a Central
do Cerrado, assim como a distribuicdo espacial
dos consumidores dos produtos no Brasil, se



apoiam em alguns tipos de vendas, definicoes e caracteristicas dos principais circuitos curtos de
venda de produtos organicos, como mostra a Tabela 7.

VD

VD

VD

VD

VD/VI

VD/VI

Vi

VD/VI

Vi

Vi

Venda na propriedade

Cestas em domicilio

Feiras ou mercados
camponeses

A beira da estrada

Programas de governo
PNAE e PAA

Feiras, saloes e
eventos

Lojas especializadas

Restaurantes coletivos
e convénios

Lojas de cooperativas
de consumidores e
associacgoes de
produtores

Lojas virtuais para a
venda de produtos
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Vender no local de produgao, sem
intermediarios.

Cestas ou sacolas com ampla variedade de
produtos, entregues regularmente.

Feiras, com venda direta ao consumidor de
produtos do agricultor ou de sua rede de
comercializagao. E necessaria a presenca do
produtor ou representante familiar.

Tendas para venda direta a beira das estradas,
com constante movimento de turistas.

Sao entregues produtos ecoldgicos a 6rgaos
governamentais: escolas, forgas armadas,
hospitais, etc.

Eventos organizados por instituigoes publicas e
privadas para divulgar um determinado produto
Ou processo.

Empreendimentos particulares destinados a
venda de produtos certificados.

Restaurantes publicos coletivos ou empresas
que incluem produtos ecoldgicos no cardapio.

Lojas que vendem produtos ecoldgicos (com
certificagao participativa, em sua maioria) e
produtos coloniais (produtos processados sem
certificagao) de determinada regiao.

Sites ou blogs da internet que trabalham com a
venda de diferentes produtos (organicos,
naturais, light, diet, sem gluten) e categorias
(alimentos, beleza, limpeza), com pedidos
programados feitos on-line.



As diversas opgbes existentes denotam um
reconhecimento dos novos circuitos de pro-
ducao e consumo e constituem uma alternativa
que, por um lado, requer incentivos por parte do
Estado e, por outro, exige esforcos de analise
por parte das ciéncias rurais (Niederle, Schubert
e Schneider, 2014). No tocante ao nosso objeto
de estudo, a Central do Cerrado opera as mais
variadas formas de comercializacao, por meio
de canais de circuito curto (diretos e indiretos)
que sé&o conhecidos e praticados no Brasil, como
destacado abaixo.

Figura 5
Site da Central do Cerrado
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Fonte: Site: Adaptado Central do Cerrado

Comercializagao por internet
(e-commerce ou redes sociais)

eletrénico como estratégia para comercializar
alimentos da agricultura familiar, buscando nas
vendas digitais uma alternativa para superar as
dificuldades decorrentes da suspensao tempo-
raria da comercializacdo para o mercado insti-
tucional do Programa Nacional de Alimentacao
Escolar (PNAE) e dos cortes significativos no
Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA),
além de apostar, ao escolher essa estratégia
de comercializagao, num mercado em grande
expansao no Brasil. Nos ultimos anos, o web
marketing (e-commerce ou via redes sociais)
ja se apresentou como uma nova proposta de
relacionamento com os(as) consumidores(as) e
as tendéncias do mercado. Com a chegada da
COVID-19, tornou-se um fato, algo necessario —
quer na forma de entregas estratégicas, quer na
forma de marketing digital.

No intuito de garantir o abastecimento das fami-
lias consumidoras e o apoio prestado aos par-
ceiros, a Central do Cerrado adotou o comércio

43



A loja tem o apoio da WWEF-Brasil, com ac¢des
voltadas para a extracdo sustentavel dos frutos
do Cerrado e a estruturacdo e fortalecimento
das cadeias produtivas de frutas nativas, desde
2018; da Fundagao Banco do Brasil; e da Orga-
nizagao das Nacoes Unidas para a Alimentagao
e a Agricultura (FAQ). A Central do Cerrado, as
familias Kalunga (maior territério quilombola do
Brasil, localizado no estado de Goias) e o Insti-
tuto Ata, do chefe Alex Atala, oferecem, no mer-
cado paulista, produtos que séo resultado do
cultivo e do agroextrativismo no Cerrado.

Em S&o Paulo, sdo comercializados produtos
derivados regionais, como castanhas de pequi
(Caryocar brasiliense) e licuri (Syagrus coro-
nata); farinha de baru (Dipteryx alata) e jatoba
(Hymenaea courbaril); éleo vegetal de babagu
(Attalea speciosa); conservas de pequi (Caryocar
brasiliense), cajuzinho do cerrado (Anacardium
humile); mel do Xingu; temperos, licores, geleias,
polpas de frutas nativas do Cerrado: mangaba
(Hancornia speciosa); cagaita (Stenocalyx
dysentericus); murici (Byrsonima crassifolia);
araticum (Annona montana) e coquinho-azedo
(Butia capitata), além de artesanato em fibras
vegetais (capim-dourado, Syngonanthus nitens),
palha e ceramica. O espaco ajuda a promover 0s
produtos de dois biomas brasileiros, o Cerrado e
a Caatinga, bem como seus atributos, possibi-
lidades de uso e aplicagbes. Permite o acesso

Sede da Central do Cerrado
Travessia Socioambiental

OCCA/Espaco Nave

Box Central do Cerrado
Instituto Chao

Bicudo Polpas
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a produtos de uso tradicional, que nao estao
disponiveis em todos os grandes centros, com
utilizacao principalmente regional e local.

A estratégia de oferecer lanches ecossociais foi
uma boa oportunidade testada pela cooperativa
para dar vazao aos produtos de seus mem-
bros que ndo conseguiam atender as normas e
padrées do varejo. O servigo de lanches, prepa-
rados com produtos organicos e/ou ecoldgicos
do Cerrado, revelou-se uma forma interessante
de apresentar produtos com ingredientes de
espécies nativas do bioma, assim como suas
possibilidades de uso na alimentacao.

Ao longo dos anos, o servico tem sido procurado
por diversos setores institucionais, festas infan-
tis e casamentos. No entanto, seguem sendo
predominantes 0s coquetéis para instituicdes
e eventos cujas tematicas estdo relacionadas
a meio ambiente, sustentabilidade, alimentagéao
saudavel ou temas similares. Mas, com as
mudancas de prioridades do governo atual, esse
tipo de servico em espagos institucionais dimi-
nuiu significativamente.

Atualmente, o centro conta com varios pontos
de venda, por meio de lojas parceiras, conforme
detalhado na Tabela 8:

Terra Viva Organicos
Bem Natural

Quavi Produtos Naturais



Buritizen

Caminho da Terra
Vittal Brasil

Padaria Pasta Madre

Instituto Sociedade
Populagao Natureza

Centro Publico de Economia
Solidaria

Amo Verde
Vila Granato
Padaria Belini

Rosi Hortifruti

Filiada a Central do Cerrado desde 2020, a Coo-
perativa dos Pequenos Produtores Agroextrati-
vistas de Esperantinépolis (COOPAESP) assinou
um contrato para o fornecimento de 3.500 tone-
ladas de farinha do mesocarpo de babacu (Atta-
lea speciosa) com a empresa Natura do Brasil,
que optou por substituir o p6 mineral utilizado
em suas maquiagens.

A Central do Cerrado atende 11 unidades do
Instituto Federal de Brasilia (IFB) através do Pro-
grama Nacional de Alimentacao Escolar (PNAE),
com 2.100 cestas para estudantes. Hoje, devido
a pandemia, as cestas sao destinadas as fami-
lias dos estudantes. A Central decidiu contribuir
para a linha de produgao de cestas, contratando
estudantes do Instituto Federal em situagéao de
vulnerabilidade para trabalharem na montagem
das cestas.
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A cesta € composta de arroz e feijao organicos
do Movimento dos Sem-Terra (MST), farinha
de mandioca da COPABASE, ¢leo de babacu
organico da COOPALJ, acucar mascavo e mel
da COOPIVAUJE, leite em p6 do MST, mix de cas-
tanhas com licuri da COOPES, castanha-do-para
dos Kayap6 e Baru da COPABASE, biscoitos
Sabor do Cerrado, flocos de milho sem OGM da
COOPIRECE, café¢ da COOPERBAC, massas do
MST, molho de tomate produzido na fabrica da
Central do Cerrado, abébora organica e ovos da
COPABASE e suco de uva do MST.

A cooperativa envolvida nesse processo de
comercializagao € a Cooperativa dos Pequenos
Produtores Agroextrativistas do Lago do Junco
(COOPALJ), no Estado do Maranhao, e nasceu
dentro do movimento de mulheres pela luta
contra a derrubada de palmeiras de babagu. O
“Santo Graal” do babacu é o dleo extraido das
améndoas, de forma manual e natural; o 6leo
ultrapuro é considerado de excelente qualidade,
tanto para 0 uso quanto para o meio ambiente.



A empresa britanica de cosméticos The Body
Shop, que agora pertence a Natura e a LOréal,
identificou o potencial hidratante desse oleo e
se tornou um dos principais compradores da
matéria-prima, que ja esta presente em mais
de 100 de seus produtos. SO no ano passado,
a empresa comprou entre 250 e 300 toneladas
de dleo, afirma lldete Sousa, que faz parte da
equipe executiva da Central do Cerrado; inclu-
sive, a empresa compra 90% da producédo da
COOPALJ.

Ja na vertente do artesanato, o capim-dourado
do deserto do Jalapéo, uma tradicao transmitida
pelos indios Xerente, tornou-se um destaque
entre as mulheres da regiao, que, unindo os fios
a fina fibra das folhas de buriti — ambas espé-
cies nativas do Brasil e tipicas do Cerrado —, pro-
duzem uma grande diversidade de pecas, como
chapéus, bolsas, luminarias, bijuterias, entre
outras. Isso atraiu a atengao dos designers fran-
ceses Corinne Muller e Piotr Oleszkowicz, que
importam obras de arte. Os envios para a Franca
sao realizados a cada dois meses, aproximada-
mente, seguindo o processo de exportagao.

Figura 6
Artesanato das mulheres do Jalapao
exportado para a Franca.
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Ha uma demanda crescente no mercado por
produtos mais saudaveis, justos e sustentaveis.
Essa tendéncia pode ter pressionado alguns
agentes econdbmicos a procurar novos produtos.
Os chefs de cozinha tém procurado e valorizado
cada vez mais 0s produtos regionais.

Até alguns anos atras, a alta cozinha era exclusi-
vamente francesa. Hoje, 0 que esta na moda nos
circuitos de alta cozinha sdo pratos regionais ou
pratos que explorem caracteristicas culturais e
ingredientes locais. Grandes nomes e escolas
da gastronomia brasileira se associaram a essa
tendéncia. Os produtos do agroextrativismo
alcangaram visibilidade nesses espacos, pois
os chefs acabam fazendo uma boa publici-
dade; no entanto, nao se modificam os padroes
de producdo e consumo, tendo em vista que
a escala desses produtos no mercado da alta
cozinha ainda é considerada pequena (Farias de
Andrade, 2020).

A Associagcao de Produtores Organicos Fami-
liares de Mossoré (APROFAM) é responsavel
pela coordenacdo e desenvolvimento da Feira
Agroecolégica de Mossoro (FAM), que tem sido,
desde sua origem, ha quase 12 anos, o principal
espaco comercial da associagao, criando um
ambiente participativo, justo e solidario para for-
necer produtos organicos da agricultura familiar
local.

Atualmente, a APROFAM é composta por 36
unidades produtivas, com mais de 40 membros
e seis polos de producéao, além dos pontos de
comercializagdo que coordena, distribuidos
em cinco espacgos: Museu Historico Lauro da
Escéssia (Museu Municipal), Forum Distrital de
Mossord (Féorum Municipal), Estacdo Shopping
(Shopping Popular), Universidade do Estado do
Rio Grande do Norte (UERN) e, recentemente,



na Universidade Federal Rural do Semiarido
(UFERSA). Alguns membros das unidades fami-
liares presentes na feira também vendem na
Companhia de Aguas e Esgotos do Rio Grande
do Norte (CAERN).

O processo de consolidacao dos espacos da
FAM é resultado dos avancgos obtidos no pro-
cesso produtivo, pois quanto maior a producao
de alta qualidade, maior o numero de consumi-
dores. Isso leva a APROFAM a expandir seus
locais de comercializacao, por meio de parcerias
com instituicdes que entendem a importancia
da transicdo agroecologica e do consumo de
alimentos saudaveis, produzidos pela agricul-
tura familiar local, 0 que serve para evidenciar as
suas vantagens, como no caso mais recente da
Feira Agroecoldgica da UFERSA (FAU).

As feiras tém sido de fundamental importancia.
Inicialmente, pelo aspecto da comercializacao,
agregando valor a renda familiar, bem como no
resgate da autoestima dos agricultores que par-
ticipam do sistema produtivo desenvolvido por
essas familias, e com a perspectiva de oferecer
aos consumidores das feiras produtos limpos
e livres de produtos quimicos. Nesse sentido, a
APROFAM marcou uma ruptura com os paradig-
mas de produgao anteriormente apresentados a
agricultura familiar e se tornou uma referéncia
de pioneirismo, sendo a primeira experiéncia a
ser cadastrada como Organizacao de Controle
Social (OCS) pelo Ministério da Agricultura,
Pecudria e Abastecimento (MAPA). O MAPA
s6 concede essa certificacdo aos produtores
que seguem as praticas de manejo elencadas
na Lei n° 10.8312. A APROFAM também conta
com uma certificagdo organica, por meio de Sis-
temas Participativos, o que lhe permite vender
diretamente aos consumidores, em feiras livres.

A associacao esta diariamente a procura de
novas certificagbes. No momento desta pes-
quisa, eles estavam trabalhando para obter uma
segunda certificacdo, o selo organico conce-
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dido pelo MAPA, o que Ihes permitira expandir
sua comercializagdo em novos mercados. Um
dado significativo, que serve como validagao, €
0 aumento na demanda pelos produtos apos a
certificagdo, 0 que proporcionou incrementos
de 30 a 100% na renda dessas familias (Araujo,
Gondim e Oliveira, 2011). A certificacao fortalece
o vinculo de confianca entre produtores(as) e
consumidores(as), pois a obtengao de certifica-
dos garante a origem dos produtos comerciali-
zados pela APROFAM.

Iniciada em julho de 2007, a Feira Agroecoldgica
de Mossoré (FAM) é considerada a primeira feira
a se estabelecer no Rio Grande do Norte (RN)
com o objetivo de comercializar produtos orga-
nicos. Seu funcionamento envolve pouco mais
de 40 unidades familiares.

A instituicdo de referéncia e coordenacao da
FAM é a APROFAM, criada em 2009 e cadas-
trada no MAPA como Organizacdo de Controle
Social (OCS), em margo de 2010, além de estar
registrada em varios estudos e ser considerada
Rede Alternativa de Alimentos (RAA) e Cadeia
Curta de Alimentos Alternativos (CCAA). O pro-
cesso de construcao desse espaco inseriu-se
num contexto estatal marcado pela presencga
de instituicdes que comegaram a promover o
processo de transi¢cdo agroecoldgica, com des-
taque para a Rede Pardal (rede de entidades de
assessoria técnica do RN), a Rede Xique-Xique
(rede de comercializagédo solidaria que envolve
agricultores, agricultoras e entidades técnicas) e
o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Peque-
nas Empresas (SEBRAE).

Toda a relevancia das feiras agroecoldgicas
reside no fato de desempenharem papéis impor-
tantes em diversos ambitos, pois suas acgoes
transitam entre os setores social, econdmico
e ambiental, podendo as suas competéncias
serem observadas quando se atribui um local



especifico as suas atividades, estabelecendo
espacos para que a feira cresga e se desenvolva
frente ao publico existente, em fungdo de suas
demandas.

Os polos produtivos sado divisdes territoriais
motivadas, principalmente, pelas grandes dis-
tancias entre as areas de producdo. Nao seria
viavel desenvolver atividades de marketing que
integrassem todos os participantes em determi-
nado processo ou sistema. Cada polo produtivo
tem suas proprias singularidades. Na produgao
agricola, podemos observar diversos fatores,
tais como: disponibilidade e distribuicao de
agua, qualidade do solo, incidéncia de pragas e
doencas, mao-de-obra, entre outros. Em outras
palavras, cada unidade familiar tem necessida-
des que correspondem a sua propria realidade.
Na falta de conhecimentos ou informacoes
sobre determinado problema, seja técnico, seja
administrativo, os polos costumam relatar as
suas necessidades a Associacdo, que busca
ajudar com agdes coletivas e cooperativismo,
dentro das limitacdes do grupo, por exemplo,
com mutirées que atendem familias que nao
dispbem de méo de obra suficiente. A APROFAM
esta consciente dos obstaculos, incluindo o des-
envolvimento de agdes nos seis polos produti-
VOS, por meio de reunides, seminarios e capaci-
tagdes, no intuito de descentralizar e enraizar a
discussao sobre como organizar melhor o pro-
cesso produtivo, em seu conjunto.

A distribuicdo dos polos produtivos depende do
acesso a assisténcia para as comunidades e
assentamentos. Com base no principio do com-
partilhamento, os membros associados se aju-
dam entre si, de forma cooperativa, construindo
um modelo de interagbes durante o processo
de producao e aumentando a possibilidade de
sucesso dos atores envolvidos. Esses padroes
de solidariedade e cooperativismo trazem bene-
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ficios estratégicos para a vida da propria asso-
ciagao, como um todo.

A Feira Agroecolégica de Mossoré (FAM) ofe-
rece uma diversidade de produtos: cereais,
hortalicas de folha, frutas, tubérculos, plantas
medicinais, produtos apicolas, carnes, subpro-
dutos e lanches, entre outros. A quantidade de
producao varia de acordo com a época do ano,
ja que ha também espécies sazonais. A procura
por alimentos organicos esta relacionada a
varios aspectos, mas, na FAM, explica-se princi-
palmente pela preocupagdo com a saude e pela
busca por habitos saudaveis.

No inicio, a feira comegava as 5h da manha e
terminava por volta das 7h. Hoje em dia, ela se
estende até as 9h da manha. Isso ocorreu jus-
tamente por causa do aumento quantitativo
de consumidores, em diferentes momentos da
operacao, o que foi consequéncia do fluxo posi-
tivo de consumidores(as) observado e da alta
demanda, em comparacao com a oferta de pro-
dutos que se mostravam insuficientes, na ana-
lise do periodo comercial em questdo (Mendes,
2020).

Enfim, de acordo com os membros, cada
ambiente de marketing tem um publico dife-
rente, com variadas motivacdes para o consumo
de seus produtos. A comercializagdo ocorre
através da socializacdo entre produtor(a) e con-
sumidor(a), ou por meio de programas governa-
mentais, entrega de cestas em domicilio e enco-
mendas de produtos. Esses espacos comerciais
recriam uma forma solida de comercializagao,
construindo uma ponte entre os atores envolvi
dos e assumindo um papel de transparéncia e
compromisso mutuo.



Em 2001, por ocasiao do Natal, os agricultores
do municipio de Lagoa Seca organizaram uma
campanha intitulada “Natal sem Veneno’, que
conduziu a abertura de uma feira agroecoldgica
e serviu de denuncia contra o uso de pesticidas
na agricultura. Apds o evento, tendo em vista o
seu sucesso, 0s agricultores do municipio deci-
diram tornar a feira permanente. A partir dessa
iniciativa, o Polo Sindical e das Organizacdes
da Agricultura Familiar da Borborema (POAB)
vem criando, nos ultimos anos, em parceria
com a associagao AS-PTA Agricultura Familiar
e Agroecologia, novas feiras agroecologicas
nos municipios vizinhos, estabelecendo uma
rede de feiras agroecologicas nesse territorio.
Muitos produtores e produtoras agroecologicas
da regiao comegaram a comercializar seus pro-
dutos com uma marca distintiva, que destaca a
qualidade sobretudo, agroecoldgica.

Em 2003, a feira foi inaugurada em Campina
Grande, com outros municipios seguindo o
exemplo: Solanea e Esperanca, em 2004; Mas-
saranduba, em 2005; Remigio e Catolé, em Cam-
pina Grande, em 2006; Alagoa Nova, em 2008;
Areial, Arara e Queimadas, em 2015; e Casseren-
gue, em 20176.

O surgimento gradual de feiras agroecoldgicas
tem incentivado os agricultores(as) e os sindi-
catos a discutirem formas de garantir a consoli-
dacao da rede. Como resultado desse processo,
em abril de 2005, foi criada a Associagdo de
Agricultores e Agricultoras Agroecoldgicos da
Borborema (EcoBorborema). Dez anos apos sua
fundacéao, a associagao reunia um total de 120
familias agroecologicas em 16 municipios do
Agreste da Borborema. A coesao social € esta-

belecida gragas a participagdao dos membros em
feiras agroecoldgicas e em reunides de coorde-
nagao e planejamento. Os encontros permitem
que sejam tomadas decisdes coletivas sobre as
regras e modalidades de funcionamento das fei-
ras agroecoldgicas (barracas, identidade visual,
roupas padronizadas como aventais e bonés,
lista de produtos ndo comercializaveis, etc.) e
que seja definido o sistema de controle para a
producao comercializada.

A EcoBorborema elege uma comissao que rea-
liza visitas as propriedades para fins de certi-
ficacdo social da qualidade agroecologica da
producdo. A comissao é composta por varios
especialistas agricolas e técnicos da AS-PTA
Agricultura Familiar e Agroecologia (AS-PTA)
e do Borborema Hub. O periodo de criagdo da
EcoBorborema coincide com a implementagao
nacional da regulamentagdo de qualificacdo
organica, com a Lei n°10.831, de 23/12/2003,
em vigor desde 27/12/20074.

O tipo de sistema de verificacdo de qualidade
adotado nas feiras da EcoBorborema denomi-
na-se Organizacdo de Controle Social (OCS),
como disposto no Decreto n® 6323, de 2007, que
a define como “grupo, associacao, cooperativa
ou consorcio, previamente cadastrado no MAPA',
acrescentando que o “processo organizado de
geragao de credibilidade a partir da interacao
de pessoas ou organizagdes, (é) sustentado na
participacdo, comprometimento, transparéncia
e confianga, reconhecido pela sociedade” (Car-
dona, Chrétien, Leroux, Ripoll e Thivet, 2014). O
agricultor com certificagao OCS pode utilizar a
etiqueta de produto organico em vendas diretas
realizadas por agricultores e agricultoras orga-
nizadas, sem a necessidade de obter a certifi-
cacao de um terceiro, ou seja, pagando pelos
servicos de uma empresa de certificacao.

Embora a obtengao dessa certificagdo nao exija
nenhuma contribuicdo financeira dos agricul-

4 Lein®10.831, DE 23 DE DEZEMBRO DE 2003 Situagao: Vigente. Publicado no Didrio Oficial da Unido de 24/12/2003, Secéo 1, Pagina 8, Ementa: Dispde sobre
a agricultura organica e da outras providéncias. Histérico: Vide Decreto n° 6323 de 27/12/2007.



tores, ela oferece uma garantia para 0s consu-
midores e consumidoras locais. Por outro lado,
nao permite que os produtos sejam vendidos
em redes de supermercados, fora do Estado ou
no exterior. A maioria dos produtos vendidos
na feira sdo vendidos por um valor equivalente
aos precos das feiras livres do mesmo munici-
pio. O maior ganho ocorre nas vendas diretas
sem intermediarios e na possibilidade de vender
uma maior diversidade de produtos. No caso
da EcoBorborema, a certificagdo OCS ajuda a
manter 0s pregos mais baixos e a estabelecer
um comeércio mais justo entre produtor(a) e con-
sumidor(a).

Portanto, a certificagdo é mais um passo no
processo de construgao social de feiras agro-
ecoldgicas, que introduz uma dose de recipro-
cidade nas transacgdes de mercado. Por outro
lado, a relacdo reciproca em vendas diretas €
instituida pela relacgao fisica e cara a cara entre
produtores(as) e consumidores(as) locais. Esse
encontro entre produtores(as) e clientes pode,
portanto, institucionalizar uma relagdo binaria
de reciprocidade simétrica, gerando valores
emocionais e éticos, como por exemplo, ami-
zade, reconhecimento mutuo, respeito e fideli-
zagao (Sabourin, 2014). Sendo assim, ele repre-
senta um grau a mais na construcao de relacoes
sociais sustentdveis entre produtores(as) e con-
sumidores(as), com a capacidade de perpetuar
o dispositivo de marketing. No caso das feiras
da EcoBorborema, existe uma pratica de reci-
procidade associada as transacgdes comerciais,
baseada seja em lacos sociais, seja no status do
comprador.

Dessa forma, na venda direta, além da fideli-
zagao, a relagdo bilateral entre produtor(a) e
cliente cria também lagos sociais, que podem
gerar gestos emocionais. Os produtos dessa
clientela recebem mais atengcdo: podem ser
separados até a chegada do cliente ou entre-
gues em sua casa. Essa atitude reflete o recon-
hecimento do produtor(a) pelo consumidor, que
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contribui, com sua fidelidade, para a perenidade
e sustentabilidade social e fisica do dispositivo e
do ciclo comerciais.

As feiras também instituem relagdes de recipro-
cidade entre agricultores “justos”. A distribuicao
ou redistribuicao de mercadorias entre produ-
tores(as) é uma pratica comum, com o objetivo
de atender melhor os diferentes clientes. Pedir
carona para ajudar com o transporte ou compar-
tilhar uma barraca com um agricultor que dis-
poe de poucos produtos sao outros exemplos
de relacao e intercambio que ajudam a construir
confianga e equidade entre os produtores(as).

Essas relagcdes geram respeito mutuo e amizade
entre os participantes, melhorando ndo apenas
0 processo de construcdo social do mercado,
mas, também, a sustentabilidade da estrutura
socio-politica e organizacional que sustenta a
associacao Ecoborborema. Esse é o lugar e o
significado das relagbes de reciprocidade: elas
criam um vinculo social que ajuda a reproduzir
e manter o mecanismo de comercializacao,
tanto entre agricultores(as) quanto entre agri-
cultores(as) e clientes. A solidariedade expressa
entre atores da agricultura também corresponde
a praticas institucionalizadas, que estdo na
base do funcionamento das comunidades do
Semiarido nordestino.

No municipio de Remigio, trés associagoes
estabeleceram um projeto regional de com-
pras publicas, no ambito da EcoBorborema e
do Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA):
a Associacdo Comunitaria de Desenvolvimento
de Caiana (ACODECA), com 12 participantes; a
Associacdo da Comunidade Negra de Camara
(ACONCA), com 18 agricultores; e a Associacdo
Comunitaria da Agricultura Familiar de Mas-
saranduba (ACAFAMA), com oito produtores.
Essas associagbes foram constituidas entre
2009 e 2010, incluindo tanto agricultores con-
vencionais quanto agroecologicos.



As entidades que compram os alimentos sao: o
Servico Social do Comércio (SESC), que garante
doacgbes para 43.000 pessoas, e 0 Centro de
Referéncia de Assisténcia Social do municipio de
Remigio, cuja atuacgao beneficia 2.247 pessoas,
assim como creches e escolas do municipio. O
SESC é um o¢rgao social mantido por empresas
privadas, criado em 1946, que distribui alimen-
tos de supermercados para organizacgdes, atra-
vés do seu programa social “Mesa Brasil”. Ele
facilita a logistica do PAA coletando alimentos
diretamente na sede da associagao, de forma
periédica (semanal, quinzenal ou mensal, depen-
dendo dos produtos disponiveis).

O SESC também recebe produtos do projeto Eco-
Borborema-PAA, além de coletar “excedentes
nao vendidos”, geralmente, ao término das fei-
ras agroecologicas. A implementacao do projeto
PAA da EcoBorborema buscou criar um mercado
adicional para os comerciantes e dar vazao aos
estoques de batata, na esteira do processo de
revitalizacao dessa cultura na regiao, com base
nas inovagdes agroecologicas impulsionadas
pelo POAB, com assessoria da AS-PTA. A Eco-
Borborema conta com uma equipe de técnicos
da AS-PTA e do POAB, que monitora a execucao
desse programa com a Companhia Nacional de
Abastecimento (Conab). Esse apoio é funda-
mental para o sucesso do projeto, em razdo da
complexidade administrativa do processo.

As modalidades do PAA levam em consideragao
as dificuldades relacionadas a regularidade da
producado, o que torna o programa acessivel a
um maior numero de agricultores e agriculturas,
dando-lhes a possibilidade de escolher os pro-
dutos que desejam vender. Os contratos abran-
gem uma grande variedade de produtos (batata,
mandioca, manga, laranja, limao, cenoura,
cebola, repolho, entre outros) e podem chegar
a um valor maximo de RS 8.000 por agricultor
por ano, 0 que soO caracteriza um apoio a renda
principal
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O PAA da EcoBorborema representa um passo
suplementar na consolidacao da estratégia de
comercializagdo dos agricultores e agriculto-
ras, pela exigéncia de uma dinamica coletiva e
de uma organizagao formal (associagdo) para
intermediar os contratos individuais. O PAA
permite planejar com antecedéncia as quanti-
dades que poderao ser vendidas por esse canal
e ainda garante uma nova fonte de renda. O
investimento social exigido pelo projeto PAA é
participar de atividades de formacao e reunioes,
mas com um prego que pode chegar a trés
vezes aquele dos intermediarios. Essa experién-
cia realmente permite que os agricultores sejam
bem informados tanto sobre outras politicas
publicas quanto sobre as feiras agroecoldgicas,
de maneira a reduzir o papel dos intermediarios,
retendo assim maior parte do valor agregado
pelo seu trabalho.

No PAA, agricultores e agricultoras sao levados
a trabalhar juntos, desde a concepgao do pro-
jeto até a entrega dos produtos. Geralmente, 0s
agricultores ndo tém capacidade para realizar o
procedimento administrativo junto a Conab, por
internet (PAANET). Beneficiam-se do apoio dos
técnicos da Secretaria da Agricultura, da Ema-
ter ou da organizacao social que acompanha o
projeto.

O processo de construgao social em torno do
mercado do PAA evidencia a importancia da
organizagao das familias para obter apoio ins-
titucional de maneira a lidar com as demandas
administrativas. No caso da EcoBorborema,
existe uma logica de valorizagdo da experién-
cia anterior como apoio institucional ja imple-
mentado. Esses fatores favorecem também a
l0gica de otimizacao comercial da renda gracgas
a qualidade agroecoldgica e a certificacdo OCS,
que permite obter um preco 30% superior com
relagdo a produtos convencionais como defi-
nido nas regras do PAA



O processo de construgcao social em torno do
mercado do PAA evidencia a importancia da
organizacao das familias para obter apoio ins-
titucional de maneira a lidar com as demandas
administrativas. No caso da EcoBorborema,
existe uma logica de valorizagdo da experiéncia
anterior como apoio institucional ja implemen-
tado. Esses fatores favorecem também a légica
de otimizacao comercial da renda, gracas a
qualidade agroecoldgica e a certificagdo OCS,
que permitem obter um preco 30% superior em
relacdo a produtos convencionais, como defi-
nido nas regras do PAA.

Os agricultores indicam assim a existéncia
de uma complementaridade entre a venda
direta nas feiras e o PAA. Um produto pouco
demandado nas feiras pode ser escoado pelo
PAA e vice-versa. As relagdes de reciprocidade
entre produtores(as) agroecoldgicos(as), ante-
riormente construidas entre os membros da
Ecoborborema, sdo geralmente mantidas nos
projetos PAA e contribuem para a perenidade
desse novo dispositivo.

Em comparagao com os circuitos criados a par-
tir da execucao do PAA na regido, aqueles cria-
dos a partir do PNAE sdo mais utilizados (por
serem mais favordveis aos agricultores(as) de
meédio porte, capazes de abastecer sozinhos a
demanda municipal) e controlados pelas organi-
zagdes da agricultura familiar e mais pelos exe-
cutivos municipais. Nos municipios de Remigio e
Areial, o PNAE é estabelecido mediante um con-
trato individual entre a prefeitura ou a Secretaria
de Educagao e o agricultor(a), que ndo tem tanto
controle sobre o mercado. Isso tende a diminuir
as oportunidades de dialogo e de construcao de
consenso entre os agricultores. A relagao social
apenas existe entre o coordenador do PNAE e o
agricultor(a), ndo permitindo o estabelecimento
de relacdes de confianca entre todos os agricul-
tores que participam do sistema de abasteci-
mento alimentar nas escolas dos municipios.
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Apesar das limitagbes ja mencionadas, esses
trés dispositivos de comercializagdo (feiras,
PAA e PNAE) tém criado condiges que, além
do acesso ao mercado, asseguram incremento
de renda as familias, certo grau de autonomia
em relagado aos agentes dos mercados, além de
proporcionar oportunidades para aprendizagem,
em particular sobre mecanismos institucionais
de gestdo de projetos publicos. Muitos agriculto-
res hoje possuem uma capacidade de producao
superior aguela que podem absorver esses trés
mercados juntos. Por essa razao, alguns dos
agricultores agroecoldgicos escolheram partir
também para a comercializagdo em circuitos
longos (Pra, Sabourin, Petersen e Silveira, 2016).
en las escuelas de los municipios.



CAPITULO Ill. AGRICULTURA FAMILIAR

E SISTEMAS ALIMENTARES LOCAIS:
UMA VISAO DAS RELACOES COMO
CONSUMIDOR E A GASTRONOMIA

omo observado tanto nas experiéncias

colombianas quanto brasileiras, o papel

da agricultura familiar na relagao entre
consumidores(as) e gastronomia € cada vez
mais importante, apesar da pandemia e de tudo
que significou para o ano de 2020.

Das oito experiéncias documentadas na Colém-
bia, trés vendem para o canal HORECA, com
destaque para a ColyFlor, que ndo so entrega
seus produtos aos restaurantes, como também
oferece cursos de culinaria. Em outras palavras,
ha uma integracdo direta entre gastronomia e
ACFC. As associacoes La Canasta e La Tulpa
também realizam exercicios similares.

Por outro lado, das quatro experiéncias docu-
mentadas no Brasil, duas apresentam uma
forma interessante de ter acesso a esse canal
de comercializagdo, como no caso da loja da
Central da Caatinga em Juazeiro, que nao so
estabelece um vinculo com a gastronomia em
seu proprio restaurante e bar, mas também com
o setor turistico, oferecendo outros produtos
gue permitem aos visitantes consumir tanto ali-
mentos da agricultura familiar quanto produtos
artesanais locais (licores e cervejas feitas com
produtos regionais, como umbu ou licuri).

Na Central do Cerrado também existe esse elo
entre agricultura familiar de base agroecologica
e gastronomia. Eles atuam como um centro de
divulgacao de informacoes, intercambio e apoio
técnico as comunidades, no intuito de melho-
rar seus processos de producdo, organizacao
e gestdo, dentro dos principios e conceitos do
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comeércio justo e solidario. Atendem restauran-
tes de alta gastronomia, mas o trabalho n&o para
por ai, pois também promovem festivais/ feiras
gastronémicas e utilizam as redes sociais para
promover seus produtos, elaborando receitas
com ingredientes tipicos. Tem-se um exemplo
disso abaixo, retirado da pagina de Facebook da
Central do Cerrado.

Figura 7
Receitas com produtos tipicos do Brasil

Leia o cadigo QR para acessar o
site da
www.facebook.com/CentralCerrado
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Para se consolidarem e serem sustentaveis, as
organizagdes precisam, acima de tudo, garantir
que seus membros compartilhem uma visao
comum do futuro. Esse é um dos eixos trans-
versais para o crescimento das organizagoes, ja
que um dos fatores que mais afeta a competitivi-
dade das cadeias agroalimentares € a dispersao
e desarticulagao dos produtores e produtoras
agropecuarias. Embora seja um fator com mui-
tas repercussoes em toda a cadeia de producao
agricola, mostra-se particularmente desafiador
para pequenos e médios produtores, que costu-
mam enfrentar os seguintes obstaculos:

Pouco ou nenhum acesso a tecnologias
(por exemplo, baixa produtividade);

Baixos padrdes de qualidade;

Baixo poder de negociacao;

Dificuldades de acesso a créditos convencio-
nais e para receber apoios diretos do Estado
(financiamentos suaves ou sem retorno)
(Amézaga, Rodriguez, Nufiez e Herrera,
2013).

Diante do exposto, é necessario considerar a
associatividade como um fator inevitavel na
comercializacdo. A comercializacdo é bem-su-
cedida quando as organizagbes foram solida-
mente constituidas e quando os seus principios
e objetivos nao s6 foram bem definidos, como
também nédo séo letra morta nos estatutos.

Na revisdo e documentacao das 12 experién-
cias binacionais incluidas neste documento, é
comum serem declarados principios como con-
flanca, solidariedade, transparéncia, respeito,
lideranga, comunicagao e participagao, entre
outros, que sdo apresentados como basilares
para as suas praticas comerciais. No entanto,
a associatividade ndo € vista apenas como o
encontro de uma comunidade que comunga de
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uma visao de futuro. Ela é vista também sob o
prisma da sustentabilidade. Como resultado
desse conceito, tem-se ndo s6 experiéncias exi-
tosas, que sdo um modelo de organizacao de
base a ser seguido, como também uma boa ges-
tao, levando a criacao de redes que contribuem
para a perenidade da ACFC, com uma perspec-
tiva de futuro que gera otimismo.

Séo instrutivos os exemplos da REDMAC, na
Colémbia, ou da Central do Cerrado, no Brasil,
por mostrarem como as organizagdes podem
adotar circuitos curtos de comercializacao
quando ja estdo assentadas em suas formas
associativas.



CONCLUSOES

xperiéncias como as descritas neste docu-

mento mostram que existem grandes opor-

tunidades para a ACFC nos circuitos curtos
de comercializagao, em geral, e nos mercados
diferenciados, em particular. Para aproveitar
essas opgoes, é importante fortalecer a asso-
ciatividade; gerar aliangcas com outros atores
dos canais HORECA e de venda online; e trabal-
har para a consolidacdo das compras publicas
locais, implementando ou fortalecendo planos
e programas que ja foram concebidos pelo
governo central, como a Resolug¢do n° 006, de
2020, e as metodologias do Modelo de Atencao
e Prestacao de Servigos de Apoio a Comercia-
lizacdo da Agéncia de Desenvolvimento Rural
(ADR).

Nesse sentido, o Ministério da Agricultura e Des-
envolvimento Rural adotou, com a Resolugéo n°
006, de 2020, o Plano Nacional para a Promocao
da Comercializacdo da Producdo da Economia
Camponesa, Familiar e Comunitaria (ECFC), em
consonancia com o disposto no ponto 1.3.3.4
do Acordo Final para o término do conflito
(11/12/2016). O objetivo do plano é “promover
a insergao da ACFC nas cadeias de valor locais
e regionais, usando esquemas alternativos de
comercializagao e solucionando as assimetrias
de informagao” (MADR, 2020). A sua implemen-
tagao e financiamento serdo assegurados pelo
MADR e pela ADR. As estratégias aprovadas para
alcancar esse objetivo dizem respeito a melhoria
das condigdes do ambiente de comercializagao
rural, com uma redugdo das assimetrias de
informagao entre produtor(a) e comprador(a), e
ao maior aproveitamento pelas organizagoes da
ACFC de esquemas alternativos de comerciali-
zacao rural, em ambito local, regional e nacional.

No que diz respeito a essa segunda estratégia, a
resolucao validou, entre suas linhas de acdo, um
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novo conjunto de mecanismos de intervengao
destinados aos circuitos curtos de comerciali-
zagao, no intuito de integrar os produtores(as)
da ACFC as cadeias de valor. Esses mecanis-
mos serao direcionados para o fortalecimento
das iniciativas institucionais que envolvem cir-
cuitos curtos de comercializacao, em nivel local
e regional, para aproximar os produtores(as) e
organizagdes de consumidores(as). Constam
dos demais mecanismos: cofinanciamento de
projetos, por meio de parcerias produtivas ou
comerciais; parcerias publico-privadas; cofinan-
ciamento de infraestruturas comerciais; cofi-
nanciamento de Projetos Integrados de Desen-
volvimento Agricola e Rural (PIDAR), com uma
abordagem territorial e objetivos comerciais; e
promocao e posicionamento da economia cam-
ponesa, gragas ao Selo ACFC. As experiéncias
descritas neste documento geraram recomen-
dagdes para a implementagao dessas estraté-
gias, para que tal desenvolvimento se apoie nas
boas praticas e licdes aprendidas pelas organi-
zacdes que ja estdo conduzindo iniciativas com
circuitos curtos e esquemas alternativos de
comercializagao.

Em primeiro lugar, é fundamental ter em mente
que alguns mercados diferenciados, especial-
mente aqueles que estabelecem alguma dife-
renciagdo ambiental ou social — como os mer-
cados agroecologicos —, tém caracteristicas da
economia solidaria, pois nao se baseiam apenas
em transacoes de interesse material e indivi-
dual, prevalecendo antes o0 senso cooperativo
e da reciprocidade (Avila-Romero 2018). Nesse
contexto, é essencial que os circuitos curtos de
comercializagao sejam integrados e transcen-
dam o aspecto puramente transacional, para
se tornarem estratégias de desenvolvimento
sustentavel que permitam o bem-estar tanto de
quem produz quanto de quem consome. Nesse




sentido, o fortalecimento organizacional e coo-
perativo € uma condi¢do necessaria ao desen-
volvimento dos circuitos curtos.

Dada a sua intencdo de avangar rumo a uma
sustentabilidade acentuada, Chaparro e Calle
(2017) destacam que os mercados agroecolé-
gicos buscam fortalecer a produgédo agroecolo-
gica, a jusante, e 0 consumo sustentavel, a mon-
tante, funcionando como um impulso que une
producao e consumo, de forma alternativa, com
acoes de resisténcia, cooperacao e mobilizagao
social. Extrapolando essa situagdo para outros
mercados diferenciados interessantes para a
ACFC, essas integragdes a jusante e a mon-
tante sdo o caminho para fortalecer os circuitos
curtos de comercializagao e gerar oportunida-
des nos diferentes canais de comercializacao,
com destaque para o virtual, o HORECA, os mer-
cados camponeses e as compras publicas. No
caso da ColyFlor, por exemplo, que se dedica a
comercializagao, foi estabelecida uma parceria
“a jusante” com as organizagdes de produtores,
o que lhes permite garantir a qualidade do pro-
duto, as praticas agroecoldgicas e um abasteci-
mento continuo.

Outra possibilidade aberta pelos circuitos cur-
tos, em geral, e pelos canais HORECA e online é
a de reduzir perdas e desperdicios de alimen-
tos. Na Colémbia, segundo estudos do DNP
(2016), 9,76 milhdes de toneladas de alimen-
tos sao perdidas e desperdigadas anualmente
(6,22 milhdes de toneladas séo perdidas e 3,54
milhdes de toneladas sdo desperdigadas), nas
seguintes categorias: 6,1 milhdes de toneladas
de frutas e vegetais; 2,4 milhdes de toneladas
de raizes e tubérculos; 772 mil toneladas de
cereais; 269 mil toneladas de produtos carnicos;
148 mil toneladas de graos; 50 mil toneladas de
peixe e 29 mil toneladas de produtos lacteos.
Dada a magnitude dos numeros, a prioridade €
agir, tanto nas areas de producao quanto nas de
consumo. Essa integragao entre zonas urbanas
e rurais deve permitir um melhor planejamento
das areas de plantio, com base na demanda.
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Este € um grande desafio para a ACFC: desen-
volver circuitos curtos de comercializagdo que
permitam reduzir as perdas nas fases de pro-
ducao, pos-colheita, armazenamento e proces-
samento, assim como desperdicios na distri-
buicao e no consumo. Um exemplo disso pode
ser encontrado na experiéncia da associacao La
Canasta, cuja oferta de produtos, para minimizar
as perdas, se baseia no fornecimento semanal
dos produtores e produtoras, além de montarem
cestas e combos de colheita, que sdo compras
‘surpresa’; ou na experiéncia da REDMAC, que
pratica trocas e fabrica adubos e outros bioinsu-
mos com os restos das colheitas.

Além disso, como salienta a FAO (2018), os ato-
res estao recuperando valor gragas ao contato
direto e a diversificacao de seus canais de
mercado, norteando suas acdes pelo incentivo
a conflanga entre produtores e consumidores
para mitigar os problemas de seguranga alimen-
tar. Um exemplo disso € a experiéncia da asso-
ciacao La Tulpa, que busca obter um prego justo
pelos produtos entregues, evitando alguns elos
da cadeia produtiva para que a comercializagao
ou venda seja feita diretamente, do campo para
a cidade, sem intermediarios, o que resulta em
precos solidarios para o consumidor final. Além
disso, o marketing é identificado como um fator
relevante, ndo apenas para aumentar a aplica-
bilidade local, mas também para construir um
entendimento compartilhado, o que pode ser
utilizado para mobilizar os atores locais em
prol da transformacao dos sistemas alimenta-
res. Em suma, a associagao entre consumido-
res(as) e atividades comerciais, assim como o
fortalecimento das estratégias de marketing que
buscam contempla-los(as), devem ser eixos de
trabalho centrais para o desenvolvimento dos
circuitos curtos da ACFC.

No que diz respeito a participacdo da ACFC em
acordos com a agroindustria nacional, é neces-
sario que 0s arranjos estabelecidos levem em
consideracdao os principios que fizeram com
que essas experiéncias fossem consideradas



bem-sucedidas. Destacam-se, entre esses fato-
res: proximidade com o consumidor ou consu-
midora; conflanca; salde humana; relagdo com
0 meio ambiente; preservacao dos saberes e
tradigcOes culturais, entre outros. Ha estratégias,
como a que foi sugerida pela ADR (S.F) em sua
Metodologia paraParcerias Comerciais, Agroin-
dustriais e de Exportagao, que funcionam como
um guia pratico para gerar vinculos produtivos,
replicaveis em diferentes territérios, linhas de
producgao e organizacgdes. Tal metodologia pode
ser fortalecida com alguns ajustes, no intuito de
contemplar as particularidades de cada territo-
rio e da ACFC, permitindo assim a promoc¢ao
de seus diferentes valores agregados (ambien-
tais, culturais e sociais), 0 que viabilizou, como
demonstrado neste documento, a participacao
sustentavel das diversas iniciativas em circuitos
curtos de comercializacao.

Num contexto similar, referente as compras
publicas feitas por érgdos que desenvolvem pro-
gramas alimentares, como o ICBF, o Programa
de Alimentagéo Escolar (PAE), as forgas arma-
das, hospitais e prisdes, entre outros, a metodo-
logia de Reunides Territoriais de Negocios com
Rodadas de Negdcios Agroalimentares, da ADR
(S.F), é uma alternativa para expandir o alcance
comercial da ACFC e dos processos agroecolo-
gicos. No entanto, as vezes, 0s requisitos legais
e sanitarios dificultam o estabelecimento des-
sas relagdes comerciais. Sendo assim, na apli-
cagao da metodologia, é importante levar em
consideracao as caracteristicas particulares de
cada processo e as propriedades nutricionais
dos alimentos tradicionais, para que possam
ser incluidas nos cardapios e em suas apresen-
tacdes. Além disso, esses elementos devem per-
mear os esforgos ensejados para “territorializar”
os cardapios alimentares, em observancia a Lei
n°2046, de 2020.

E importante destacar a relevancia de canais
virtuais mais simples, como WhatsApp e Face-
book, ferramentas muito populares e de facil
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aquisicao, que permitiram estabelecer as for-
mas mais utilizadas de comercializacdo. Nos
circuitos curtos de comercializagao, ja € comum
essas duas ferramentas permitirem umarelagao
UM pouco mais pessoal ou proxima entre ven-
dedor e consumidor. Nesse sentido, acdes que
forem desenvolvidas para ampliar o acesso da
ACFC as tecnologias da informacéo e a conec-
tividade favorecerao a organizagao e diminuirdo
a intermediacdo, com o incremento de renda
que isso representa. Considerando que as dife-
rentes experiéncias aqui descritas evidenciam a
importancia, a necessidade e a oportunidade de
expandir os canais virtuais como meio de comer-
cializagdo, em que pese a crise econdmica, €
de substancial importancia a articulagado com
orgaos governamentais locais, como estraté-
gia de apoio a criagao e ao fortalecimento de
plataformas virtuais que possam ampliar e faci-
litar os objetivos da ACFC.

Ja em sua metodologia de Alfabetizagao Digital
com Enfase Comercial, a ADR (S.F) propde que
a capacitacao seja parte da estratégia, além do
fortalecimento dos servigos destinados ao des-
envolvimento das capacidades comerciais de
pequenos(as) produtores(as) agropecuarios(as)
organizados(as), facilitando o acesso e a apro-
priacdo dos recursos tecnolégicos de infor-
magcao disponiveis (com énfase nos aspectos
comerciais e de mercado), em coordenacédo
com 0s 0rgaos governamentais.

Com base nisso, além das experiéncias apresen-
tadas, identifica-se como um fator significativo
a inclusao de componentes como alfabetizagédo
digital, com vistas a fortalecer as praticas de
disseminacao, promogao e comercializagdo dos
processos que estao sendo desenvolvidos pelas
associagdes e cooperativas, o que lhes permitiu
aumentar sua presenga entre os(as) consumido-
res(as) e conscientizar mais pessoas sobre as
diretrizes e principios que amparam a produgao
e comercializagcdo de alimentos. Nessa Otica,
sera favoravel contar com apoios institucionais



publicos e privados para fortalecer essas capa-
cidades de comunicagao e divulgagao.

Diante da emergéncia sanitaria provocada pelo
virus da COVID-19, 6rgédos colombianos como
a Agéncia de Desenvolvimento Rural (ADR) e a
Regido Central (RAP-E) desenvolveram merca-
dos camponeses virtuais, “mercatones” (NDT:
plataformas para aquisigdo de cestas) e roda-
das de negdcios virtuais, com a participacao de
consumidores particulares, entidades do setor
publico — como o ICBF (Instituto Colombiano
de Bem-Estar Familiar), o Programa de Alimen-
tacdo Escolar (PAE) e o Exército Nacional — e
produtores da ACFC. Isso mostra que houve
um aumento no uso de ferramentas do canal de
comercializagao virtual, seja pelos consumido-
res, seja pela agricultura familiar, em beneficio
mutuo.

Um fator comum nas experiéncias foi a existén-
cia de estruturas de planejamento e infraestru-
turas fisicas para produgao, comercializagao e
distribuicao dos diferentes produtos de origem
agroecoldgica ou da ACFC, tais como: planeja-
mento dos plantios, comité de comercializagao,
centro de armazenamento, embalagem e apre-
sentagao do produto, ponto de venda direta e
recursos humanos qualificados. Sendo assim, o
acompanhamento de organizagbes ou proces-
S0S que buscam viabilizar o acesso a diversos
mercados diferenciados, gerando condicdes
favoraveis para os produtores da agricultura
familiar em suas atividades de planejamento e
acesso as infraestruturas, tera um impacto posi-
tivo.

A FAO (2018) salienta que fomentar relacdes
de confianga entre produtores(as) e consumi-
dores(as) é um fator importante para reduzir
0s problemas de seguranca alimentar. Nesse
sentido, parte da perenidade das experiéncias
apresentadas, nos diferentes canais de comer-
cializacao, se deve a relagao de confianga esta-
belecida entre eles.
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A soma de esforgos para construir essa relagao
permitira estabelecer, a longo prazo, vinculos
entre 0s processos e 0s mercados, valendo-se,
por exemplo, de aulas de culinaria, festivais gas-
tronémicos, mesas redondas conduzidas por
produtores, socializagdo dos usos medicinais
das plantas, entre outros. Nesse sentido, 0s
Sistemas Participativos de Garantia sdo uma
ferramenta que permite garantir a qualidade e a
origem diferenciada dos alimentos produzidos
no ambito das experiéncias apresentadas, pos-
sibilitando ainda o estabelecimento de relagdes
de confianga entre produtores(as) e entre pro-
dutores(as) e consumidores(as). Além disso,
para territérios e comunidades, sao uma alter-
nativa as certificagdes externas, cuja tramitacao
muitas vezes é dificil, cara e ndo se adequa as
particularidades dos processos agroecologicos.
Na Otica das experiéncias brasileiras, vale citar o
caso da APROFAM, que rompeu com os paradig-
mas de produgado anteriormente apresentados
a agricultura familiar ao ser cadastrada como
Organizagao de Controle Social (OCS), o que foi
essencial para a implementacao desses siste-
mas, que servem de referéncia para as politicas
publicas colombianas.

No intuito de divulgar a origem social dos pro-
cessos e produtos da ACFC, a ADR dispde de
um Selo de Agricultura Camponesa, Familiar
e Comunitaria, o que ressalta os valores, os
saberes e a importancia social, econémica,
cultural e ambiental das comunidades campo-
nesas e grupos étnicos. Os produtores e produ-
toras certificados(as) usufruem do marketing
e da divulgacao feitos pela Agéncia, além de
assisténcia técnica comercial e acesso prio-
ritario a alguns servigcos da ADR. Portanto, as
dindmicas da ACFC poderiam ser fortalecidas
com a promogao desses procedimentos e a
implementagdo desse Selo. Nesse sentido, a
Agéncia e outras entidades publicas poderiam
apoiar a ACFC e os processos agroecologicos
na construcao de seus Sistemas Participativos
de Garantia, reconhecendo-os, promovendo-os e
fornecendo-lhes os mesmos servicos e priorida-



des concedidas aos detentores do Selo (Agéncia
de Desenvolvimento Rural, S.F).

No caso das experiéncias brasileiras, embora
0 apoio das instituicdes aqui descritas, tenham
sido fundamentais para o desenvolvimento de
iniciativas e 0 acesso a mercados, vale ressal-
tar que os processos agroindustriais ou cadeias
agricolas foram priorizados pelas politicas publi-
cas, 0 que criou a percepcao de tais experiéncias
terem sido pouco contempladas pelos incenti-
VOS e apoios estatais.

Sendo assim, as a¢des governamentais devem
reconhecer, em diferentes niveis, que 0s proces-
s0s agroecologicos e a ACFC sao diversos, nao
sendo 0 mais conveniente projetar um unico
modelo a ser implementado em diferentes terri-
torios. Se quisermos beneficiar os produtores
agroecolégicos e a ACFC, é necessario levar em
conta as comunidades e as caracteristicas dos
territorios ao conceber planos e programas.
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