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RESUMO

A inserc¢do dos agricultores nos mercados pode variar desde uma simples troca de excedentes a formas mais organizadas e
complexas, construidas a partir de processos de interagdo social. Essas diferentes formas de troca de produtos sdo denominadas
canais de comercializagdo, que se caracterizam por distintas formas de interacdo dos produtores com os mercados. Este
trabalho tem por objetivo explorar e compreender as condigdes que podem estar relacionadas a participa¢ao dos produtores
de frutas e hortali¢as do Vale do Jaguari em diferentes canais de comercializagdo. A operacionalizagao da pesquisa se deu por
aplicagdo de questionarios junto aos 67 produtores que se declararam produtores de frutas e/ou hortali¢as. Os dados foram
analisados com o auxilio do software SPSS (Statistical Package for the Social Science) 21, utilizando técnicas de estatistica
descritiva e teste qui-quadrado. Observou-se que cada municipio apresenta diferentes formas de inser¢do dos fruticultores e
horticultores nos mercados. Em Jaguari, o mercado territorial se destaca pela presenca da Cooperativa Agraria S. José Ltda,
enquanto em Nova Esperanca do Sul os mercados de proximidade sdo mais representativos. O tipo de produto também
interfere no acesso a um ou mais mercados. Comparativamente, em Nova Esperanga do Sul, as relagdes comerciais sao
caracterizadas por vinculos interpessoais baseados na confianga e amizade entre os individuos, principalmente em pequenas
comunidades; em Jaguari, a maioria das transacdes ¢ baseada em valores monetarios (preco), mas com forte énfase na
importancia de questdes de proveniéncia e reputacao, que foram sendo construidas ao longo do tempo.

Palavras-chave: Mercados agroalimentares, producdes, inser¢do nos mercados.

ABSTRACT

The insertion of farmers in markets can range from a simple exchange of surpluses to more organized and complex forms,
built from processes of social interaction. These different forms of product exchange are called marketing channels, which
are characterized by different forms of interaction of producers with markets. This work aims to explore and understand the
conditions that may be related to the participation of fruit and vegetable producers in the Jaguari Valley in different marketing
channels. The operationalization of the research was made by applying questionnaires to the 67 producers who declared
themselves producers of fruits and/or vegetables. The data were analyzed with the help of the Software SPSS (Statistical
Package for the Social Science) 21, using descriptive statistical techniques and chi-square test. It was observed that each
municipality presents different forms of insertion of fruit growers and horticultures in the markets. In Jaguari, the territorial
market stands out for the presence of the Cooperative Agrarian S. José Ltd., while in Nova Esperanga do Sul the proximity
markets are more representative. The type of product also interferes with access to one or more markets. Comparatively, in
New South Hope, commercial relationships are characterized by interpersonal bonds based on trust and friendship between
individuals, especially in small communities; in Jaguari, most transactions are based on monetary values (price), but with a
strong emphasis on the importance of issues of provenance and reputation, which have been built up over time.

Keywords: Agri-food markets, productions, market insertion.
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1. INTRODUCAO

Os mercados agroalimentares sdo espacos
onde se articulam atividades e processos, 0 que
produz integragdo social, consciéncia ecologica e
inclusdo econdmica (Niederle, Schubert & Schneider,
2014; Morales, 2021). A inser¢do dos produtores nos
mercados para a comercializagdo da producdo varia
desde uma simples troca de excedentes até¢ formas
mais organizadas e complexas (Schneider, 2016).
Essa insercdo também ¢ resultado de condig¢des
fisicas disponiveis; da maneira como os produtores
interagem com os agentes sociais € econdmicos;
bem como de uma dindmica produtiva organizada
com relagdo ao que se destina ao consumo e/ou a
comercializagdo (Wilkinson, 2008).

Os mercados também sdo espacos de
construgdo social, frutos das trajetdrias pessoais dos
produtores, das suas interagdes, dos arranjos coletivos
de gerenciamento e manutengdo das transagdes
econdmicas, além do intercambio mercantil (Cassol,
Salvate & Schneider, 2016), ou seja, os mercados sdo
continuamente moldados e remodelados pelas praticas
e relacionamentos das pessoas (Chikulo, Hebinck &
Kinsey, 2020). Trata-se de espagos institucionalmente
regulados, imersos em repertorios historicos e
culturais, podendo coexistir com mercados que
comercializam um mesmo produto, mas em modus
operandi diferente (Niederle, Schubert & Schneider,
2014).

Nessa

perspectiva, considerando a

heterogeneidade dos fatores que podem estar
relacionados na escolha dos produtores para vender
suas produgdes, Schneider (2016) propde uma
tipologia de mercados para a agricultura familiar. O
autor considera dois momentos principais: o primeiro
compreende as relagdes sociais dominantes e o
modo como elas se articulam; o segundo envolve a
conformagdo dos mercados propriamente dita. A partir

dessas definigdes, foram criadas quatro categorias

de mercados, sdo elas: de proximidade, territoriais,
convencionais e institucionais. Apesar dessa tipologia
apresentar elementos teoricos, eles também sdo
considerados genéricos, pois sabe-se que, na pratica,
cada uma dessas modalidades se caracteriza por
canais de comercializacdo com caracteristicas muito
especificas devido a suas propriedades singulares e
relacionais.

Os canais de comercializagdo representam
o caminho percorrido desde a produgdo até o
consumidor final, de modo que a participacdo dos
produtores ¢ resultado de uma série de fatores, os
quais nao necessariamente representam uma escolha
(Brandao et al., 2020). Cada canal pode apresentar
tipos especificos de agricultor, perfil das naturezas
das trocas, formatos de regulacdo, dentre outras
caracteristicas. Assim, guardadas as caracteristicas
de funcionamento dos mercados, pode-se pensar
sobre quais sdo as condi¢des que credenciam os
produtores a participar de um ou outro canal de
comercializagdo? E importante considerar que cada
canal de comercializacdo ¢ configurado por certas
caracteristicas e regularidades de funcionamento,
as quais tém implicagdes sobre os produtores
credenciarem-se, ou ndo, como participantes de
mercados agroalimentares.

Perante esse contexto, este trabalho tem
por objetivo explorar e compreender as condi¢des

\

que podem estar relacionadas a participacio
dos produtores de frutas e hortalicas do Vale do
Jaguari, em diferentes canais de comercializagio.
Os municipios que fazem parte desta pesquisa sao
Jaguari e Nova Esperanga do Sul, ambos localizados
na Regiao Central do Rio Grande do Sul, numa zona
fisiografica particularmente homogénea (Neumann,
2005). Os processos historicos de ocupagdo sdo os
mesmos nos dois municipios, que se formaram pela
colonizagdo de imigrantes europeus, principalmente
italianos, mas também alemaies, austriacos, tchecos

e russos. Essa migracdo ocorreu em grande parte
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por grupos familiares, cujas influéncias podem ser
percebidas pela reprodugdo social do modo de vida
camponesa que as familias possuiam na regido de
origem. Considerando que o projeto de colonizacdo
de Jaguari ja visava a efetivacdo de areas de cultivos
agricolas, raros foram os casos dos pioneiros que
declararam possuir uma profissao diferente de serem
produtores (Marchiori, 1999).

Os dois municipios sdo importantes para
a realizacdo do estudo comparativo, mesmo em
contextos histdrico-culturais e geograficos tao
similares, ao ponto de Nova Esperanca do Sul ter
sido parte de Jaguari até se emancipar em 1988.
Ainda que sejam praticadas atividades econdmicas
semelhantes, como a producdo de uvas, existem
diferencas na forma como se expressam os canais
de comercializa¢do ¢ mercados em cada municipio.
Assim, compreender melhor esse contexto pode
qualificar a compreensdo sobre as infra estruturas
socioecondmicas que configuram os sistemas locais
de produgdo e comercializagdo (Wittman, Beckie
& Hergesheimer, 2012). No mesmo contexto,
comparativamente, existe pouca pesquisa sobre os

fatores de inser¢do dos produtores em diferentes

mercados e canais de comercializacao.

2. CONDICOES DE INSERCAO DOS
PRODUTORES NOS DIFERENTES
MERCADOS E CANAIS DE
COMERCIALIZACAO

A estrutura rural é amplamente complexa,
principalmente devido a diversidade dos ecossistemas
existentes em cada regido, situacdo que tende a impor
particularidades sobre as atividades desenvolvidas.
Para Wilkinson (2008),

ecossistemas ¢ um fator que representa potenciais,

a complexidade dos

assim como imposi¢cdes de limites as atividades
agricolas no modo de utilizagdo dos espacos, bem

como na forma de exploragdo. Associado a esse fator,

os produtores podem estar inseridos em um ou mais
mercados, através do estabelecimento de dinamicas
produtivas. Para Schneider (2016), os mercados dos
produtores estdo classificados em quatro grupos,
configurados por diversos canais de comercializacao,

conforme demonstra o Quadro 1.

* O mercado de proximidade ¢ constituido por
canais de comercializagdo de trocas diretas
e em locais onde ha o menor deslocamento
possivel dos produtos, sustentados por relagdes
interpessoais em que se apreciam aspectos

valorativos e a qualidade dos bens trocados;

* Mercados territoriais sdo constituidos por
canais de comercializagdo onde existe a
intermediagdo no processo de troca, em que se
assume mecanismos de controle e regulacao,
mas sem perder a referéncia de origem (locus

fisico), identidade e interconhecimento;

* Mercados convencionais sdo compostos por
canais de comercializacdo que possuem agentes
poderosos e com capacidade de fazer circular os
produtos nacionalmente e/ou com participa¢ao
global, orientados por mecanismos de oferta e

demanda;

e Mercados publicos e institucionais se
constituem por canais de comercializagdo sem
locus fisico de atuagdo, cujo principal agente
pode ser um 6rgao publico, o Estado ou uma
organizacdo publica ndo governamental,
atendendo a uma demanda agregada através de

uma constru¢ao social e politica.

E nessa perspectiva que Hodgson (1994) aborda
os mercados como locais regulados por institui¢des
que estabelecem consensos sobre precos e, de
maneira geral, informam sobre os produtos, como
quantidades, compradores ¢ vendedores potenciais.
Quando Schneider (2016) estabelece a tipologia

dos mercados para agricultura familiar, também
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delimita quais sdo essas condig¢des institucionais,
indicando que os produtores podem se inserir em um
ou mais mercados e/ou canais de comercializagao,
conforme suas condi¢des e percepgdes. Estar em um
ou outro canal significa estar envolto por condigdes
institucionais mais amplas — a dos mercados — mas
obedecendo condigdes especificas dos canais cujas
implicagdes sdo importantes nas relagdes entre
vendedor e consumidor. Alguns canais, por exemplo,
sdo acionados por mecanismos mais formais,
regulado por leis e contratos, enquanto outros sao
mais informais, como reciprocidade, confianga
e reputacdo, ou seja, sdo regulados por relagdes
interpessoais (Quadro 1). De acordo com essas
caracteristicas, entende-se que alguns canais também
impOem certas barreiras ou restrigdes a participacdo

de determinados tipos de produgdes e produtores.

Participar de um ou outro canal de
comercializagdo a partir da oferta, pode envolver
decisdes voluntarias, mas também involuntarias,
dentro de um processo de avaliagdo entre as
oportunidades, potencialidades, disponibilidade
de recursos, minimiza¢ao de riscos, dentre outros
fatores que sdo proprios de experiéncias vividas pelos
produtores em contextos muito diversos. Nao se
trata de um calculo econémico, mas de uma relagdo
associada entre as condi¢cdes de cada produtor,
decorrentes de situagdes proprias, internas ao
estabelecimento, mas também externas, derivadas do
ambiente maior. Estas “condi¢des” também podem
ser denominadas de capitais, conforme apontam
Donovan e Stoian (2012). Contudo, os autores
consideram que, quanto maiores forem os ativos do

negocio — humanos, sociais, fisicos e financeiros

QUADRO 1 - Tipologias de mercados da agricultura familiar

. Ti L
Tipos de 'po de ocus ¢/ Natureza das trocas/ Forma de . L
agricultor ou alcance . ~ Canais de comercializagao
mercados familiar espacial modelo de negocios regulacdo
Na propriedade (colhe-paga)
De Camponés: | Spot: Venda Interpessoal Confianga No domicilio/casa
roximidade agricultor de direta: + Beira de estrada
p excedentes | Somente local g . Entrega direta
Solidarios Amizade .
Feira Local
Feira regional;
Reputagao/ Fei g I
Agricultor eira nacional,
. familiar: Spot: Local Diversificado Confianga Redes de venda;
Locais e . . ’ Eventos;
S Agricultor regional e + . o
territoriais simples de territorial ) Loja especializada;
mercr; dorias ' Complementariedade | procedénciat Restaurantes;
P Associacdo de vendas;
recos ~
Sacoldo.
Atravessadores
Sem ll}gar Contrato Cooperativa
. .| Agricultor definido . Agroindustria
Convencionais . Concorrencial + .
mercadorias | Pplaceless/ Empresa privada
Unbond Precos Internet
Supermercados
Alimentagao escolar;
Fair trade;
Contratos Orgaos internacionais ( FAO;
Plblicos ¢ Tf)dos 0s . . Licitatorio, publicos PMA);
institucionais tipos de Multiespacial o N ONGs;
fornecedores Selegdo publica Hospitais, universidades,
Leis forcas armadas;
Entidade assistencial;
Estoques de governo

Fonte: adaptado a partir de Schneider (2016, p.127)
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—, mais serdo fortalecidos os meios de subsisténcia
e 0s negocios rurais, enquanto nesta pesquisa sdo
consideradas determinadas condigdes que os canais
mantém para que os estabelecimentos ingressem e
participem deles. Assim, condi¢des sdo um conjunto
de situagdes e circunstancias que permitem o ajuste e
consequente ingresso € participagdo em um ou outro
tipo de canal de comercializagao.

Essas condigdes até podem corresponder
a certos capitais, quando se referem a ativos que
levam o produtor a uma posi¢do melhor em fungao
da capacidade internalizada pelo estabelecimento
rural, a constar: recursos fisicos, infraestrutura, posse
da terra, qualidade natural dessa terra, presenca
de estruturas para armazenagem e conservacdo da
producao, disponibilidade de meios de comunicacao.
Além disso, sdo considerados ativos humanos:
1dade,

trabalho, profissionalizagdo, tempo de participagdo

tamanho e caracteristicas da forca de
na atividade, rede de relagdes organizacionais,
facilidade no acesso as politicas publicas, politicas
de crédito, dentre outros. Portanto, utilizando a
abordagem de Donovan e Stoian (2012), sdo reunidos
como condic¢des de ativos o capital fisico, o0 humano,
o natural, mas também aqueles capitais advindos de
redes e relacdes organizacionais e institucionais. Mais
do que a existéncia de politicas de assisténcia técnica,
de crédito e de comercializag¢ao, ¢ importante que os
produtores participem e tenham facilidade de acesso a
elas. Corroborando esses pressupostos, entende-se que
os mercados sdo socialmente construidos (Schneider,
2016), visto que as relagdes estabelecidas ultrapassam
os condicionantes meramente econdmicos.

Outra condi¢do a ser considerada envolve as
vantagens particulares de um estabelecimento em
relacdo aos demais, por apresentar determinados
recursos ou por usa-los de maneira mais eficiente, o
que acaba por resultar em um melhor aproveitamento
de economias de escala na produgdo, distribuicdo

ou escopo, como a quantidade produzida, o acesso

a diferentes canais, a diversidade de produtos para a
venda, o modo de producao, a presenca de rotulagem
e marca, dentre outros. Essas sdo denominadas
condigdes de competitividade, considerando a
competicdo como caracteristica constitutiva dos
mercados, conforme salienta Beckert (2007), em que
os agentes buscam estabelecer e proteger estruturas
de mercado de seus concorrentes para conseguir
vantagens, posicionamentos favoraveis e redugdo
das incertezas em relagdo aos resultados. O fato ¢é
que esses fatores, quando associados, permitem que,
entre as opgdes de canais de comercializagdo, alguns
participantes tenham condi¢des mais vantajosas
do que outros de atuar em alguns mercados. Tais
desdobramentos s3o explicados, sobretudo, pelas
exigéncias que cada um dos mercados possui
sobre seus participantes, o que pode influenciar
determinados comportamentos na participagdo
dos agentes nos mercados. No caso dos mercados
convencionais, que sdo regidos verticalmente a fim
de atender a padroes de qualidade globais (Niederle,
Schubert & Schneider, 2014), ¢ notoria a exigéncia
de que seus participantes sejam mais especializados,
tenham oferta regular de produtos, infraestrutura de
armazenagem, posicionamento claro de venda, entre
outros aspectos. O que representa barreiras de entrada
em alguns mercados, pode significar a criagdo de
forgas e oportunidades para os produtores busquem
participar de outros tipos de mercado.

As condi¢des também s3o de logistica, com
relagdo a mobilidade e trafegabilidade, para permitir
a atuacdo em um ou outro canal de comercializagao.
Os fatores estdo relacionados com a mobilidade rural
- urbano, as condicdes de trafegabilidade das estradas
e acessos as propriedades, seja para atender as
demandas dos mercados (Fontana et al., 2019), seja
para outro tipo de relagdo com a producao (Possani et
al., 2018). As condicdes das estradas representam um
dos problemas recorrentes entre os produtores de frutas

e hortalicas, uma vez que as mas condi¢des dificultam
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0 transporte para os centros urbanos, o que interfere
na venda da produ¢do (Zancan et al., 2018, Fontana et
al., 2019), aumenta os custos de comercializagdo e o
preco final para os consumidores (De Souza & Garcia,
2015; Donkor et al., 2018). A exemplo do trabalho
de Carneiro ¢ Braga (2020) sobre o Cinturdo Verde
na produgdo de hortali¢as, no municipio de Sao Luis
(MA), em que sdo reconhecidos os cinturdes verdes no
entorno dos centros urbanos devido as condigdes de
facilidade de acesso dos produtores ¢ sua consequente
reducéo de custos.

As condigdes podem ser relacionadas as
estratégias utilizadas para estreitar as relagcdes de
confianca entre produtor e consumidor, com a
finalidade de ampliar as possibilidades de venda
e acesso a diferentes canais, tais como presenca de
marca, rastreabilidade e certificagdo, dentre outros
dispositivos que promovem a valorizagdo do produto
em fung¢do do fator diferenciacdo. Outrotipo serefere as
condicdes de precificagao, mecanismos de atribuigdo
de preco e valor monetario aos produtos, assim como
as estratégias de troca, compra, venda, pagamento e
concorréncia. Alguns produtos, por exemplo, podem
ser mais singulares do que outros e, portanto, menos
sensiveis a variacdes de pregos. Ainda existem as
condi¢des de regulacdo, intimamente relacionadas
a praticas, normas ¢ regras formais e informais
que criam marcos legais e informais para orientar
a comercializagdo. Tratam-se de questdes como:
existéncia de contratos e/ou garantia de compra, tipo
de relacionamento entre agricultor e consumidor, se €
fidelizado e/ou se as familias se conhecem; definicao
das condicGes de entrega e se o desconto, “barganha”
ou “pechincha” sdo praticas admitidas no canal.

Pelas interagdes entre o conjunto de condigdes,
¢ possivel entender certos comportamentos entre 0s
participantes em um contexto de mercado. Quando
agregados, esses comportamentos irdo determinar
regularidades ou instituigdes conforme as mudangas

sofridas pelos bens nos direitos de propriedade,

além de promover mecanismos estruturados de
funcionamento de cada canal de comercializagao.
Assim, para realizar uma busca mais ampla e de
melhores mercados, ¢ necessario pensar antes nas
condi¢des que os produtores possuem e em como

melhora-las.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1. Local e Coleta de Dados

Os dados empiricos foram coletados mediante
pesquisa de campo, com aplicacdo de questionario
junto a todos os produtores com atividade de produgao
de frutas e/ou hortalicas na finalidade comercial.
Esses produtores foram previamente identificados
e georreferenciados, conforme demonstra a
Figura 1. Nessa fase, tomava-se a distancia entre
o estabelecimento rural e um ponto de referéncia
no centro da cidade de origem, normalmente em
uma praga. Colaboraram os técnicos dos escritorios
municipais da EMATER-RS/ASCAR dos referidos
municipios, as Secretarias de Agricultura, bem como
a Cooperativa Agraria Sao José de Jaguari, cujo foco
¢ a producao de derivados da uva.

As saidas de campo ocorreram nos meses
de setembro e outubro de 2017, quando foram
entrevistados 44 produtores em Jaguari e 23 em Nova
Esperanga do Sul. Desse total, 43 eram fruticultores,
11 olericultores e 13 desenvolviam tanto a fruticultura
como a olericultura.

O sistema agrario desses municipios (Figura 1)
corresponde ao tipico da Regido do Rebordo da Serra
Geral, estabelecido a partir da agricultura colonial
com base em pequenas e médias propriedades,
constituida por uma agricultura diversificada que visa
o autoconsumo. Segundo o Censo Agropecuario de
2017, Jaguari tem 1.552 estabelecimentos rurais, dos
quais 83,7% sdo de agricultura familiar, enquanto em
Nova Esperanga do Sul ha 411 estabelecimentos rurais,
com 82,5% de produtores familiares (BRASIL, 2017).
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FIGURA 1 — Mapa de localizagdo dos produtores de Frutas e Hortaligas nos municipios de Jaguari e Nova Esperanca

do Sul
Fonte: GIPAG (2021)

3.2. Tratamento dos dados

Em um primeiro momento, os dados foram
tabulados em planilha do Microsoft Excel, sendo
transferidos posteriormente para o SPSS Statistics
21 (Statistical Package for Social Sciences). Desse
modo, a analise dos dados se da em dois momentos.

A primeira parte corresponde a uma analise
descritiva dos canais de comercializacdo e dos
mercados de frutas e hortalicas encontrados, os quais
sdo classificados com base na tipologia proposta
por Schneider (2016) (Quadro 1). A segunda parte
da analise compreende a aplicacdo de técnicas de
estatistica descritiva através de teste Qui-quadrado
para verificar a associagdo entre variaveis que
compdem as condigdes dos produtores e a inser¢do

nos diferentes canais ¢ mercados (Quadro 2). Quando

houve necessidade de comparacdo entre médias
de dois grupos diferentes, foi utilizado o teste U
ndo paramétrico de Mann-Whitney com nivel de
significancia de 5%. As variaveis utilizadas estdo
representadas a seguir.

Nesse contexto, alguns pardmetros (Pestana
& Gageiro, 2014) foram considerados para auferir
as variaveis estatisticamente significativas que estao
associadas aos canais de comercializag¢do, a constar:
graus de liberdade igual a um ou menor que cinco,
assim como o grau de significancia de P<0,05, em

que sdo testadas as hipoteses nulas e alternativas:

* P> 0,05: ndo se rejeita a hipotese nula (HO),
ou seja, ndo existe uma associagdo entre
as variaveis (Quadro 2) e a inser¢do nos
diferentes canais de comercializacdo de frutas

e hortaligas.
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» P<0,05: rejeita-se a hipdtese nula, ou seja, a hipotese
alternativa (HA) € que existe uma associacdo entre
as variaveis (Quadro 2) e a inser¢ao nos diferentes

canais de comercializacao de frutas ¢ hortalicas.

Baseado nisso, para auferir os graus de
associacdo das varidveis significativas (P<0,05) foi
aplicado o teste de V2 de Cramer, pelo qual se analisa
arelacdo de associagdo. Logo, os valores altos indicam
uma relagdo mais forte entre as variaveis, ¢ os valores
menores indicam umarelagio fraca (Pestana & Gageiro,
2014). A partir disso, os resultados sdo organizados em

duas segoes, apresentadas na sequéncia.

4. EXPRESSOES E
CARACTERISTICAS DOS
MERCADOS E CANAIS DE
COMERCIALIZACAO

A distribuicdo de frequéncias constante no

Quadro 3 apresenta a organizacdo dos mercados e

seus canais de comercializagdo, acessados pelos 67
produtores de frutas e/ou hortalicas dos municipios.
O mercado de proximidade ¢ preponderante
para a comercializagdo de frutas e hortalicas no
municipio de Nova Esperanga do Sul, enquanto
o mercado territorial predomina no municipio de
Jaguari. Estatisticamente, essa relacdo também ¢
comprovada, ja que em Nova Esperanga do Sul existe
uma associagdo para os mercados de proximidade
(qui-quadrado=7,038; P=0,008), ¢ em Jaguari a
relagdo ocorre para os mercados territoriais (qui-
quadrado=20,057; P<0,001).

Os mercados convencionais s3o menos
representativos, especialmente porque a produgdo de
frutas e/ou hortaligas sdo de pequena escala, incapaz
de fazer frente a condicao de regularidade (Morales,
2021), padronizagdo e regulagdo exigida para
participacdo nesses mercados (Niederle, Schubert

& Schneider, 2014). O canal que mais se destaca ¢

QUADRO 2 - Condicdes e variaveis testadas ao nivel de associagao (qui-quadrado) para inser¢@o nos mercados e canais

de comercializagao

Condicoes de Ativos

Condicoes de competitividade

Condicoes de Logistica

Faixa etaria do proprietario

Importancia da Renda para a familia

Quantidade de pessoas no nicleo

Percentual de renda de olericolas e
fruticultura na composi¢ado da renda

familiar

Quantidade de produgdo

Distancia do ponto de referéncia

Modo de produgdo

Origem da atividade produtiva

Diversidade de canais de comercializagao

Fonte: elaborado pelos autores (2022)

QUADRO 3 - Participacao dos produtores nos mercados e canais de comercializacdo de frutas e hortalicas em Jaguari

e Nova Esperancga do Sul (RS)

Tivo de Jaguari (44) Nova Esperanca do Sul (23)
p Canal de Comercializagdo % de participagdo | % do | % de participagdo do | % do
mercados
do canal no mercado | total canal no mercado total
Feira Livre 15,91 17,39
Mercados de | Comercializagdao no estabelecimento 34,09 54.55 65,22 26.96
Proximidade Vendas com entrega a domicilio 13,64 ’ 30,43 ’
Ponto de venda na estrada 2,27 0,00
M d Pequeno e médio comércio 11,36 13,04
ereacos Restaurante, Padaria e Sorveteria 9,09 81,82 8,70 26,09
Territoriais -
Cooperativas| 72,73 0,00
Mercad Comercializa para agroindustrias 4,55 4,35
Con\:Iclii;nsais Redes de Supermercados 4,55 13,63 8,70 21,74
Outros (intermediarios) 9,09 13,04
Mercados PNAE 15,91 30,43
Institucionais PAA 4,55 20,45 0,00 30,43
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o de venda para intermediarios/atravessadores, com
9,09% em Jaguari e 13,04% em Nova Esperanca
do Sul, geralmente sem regulacdo contratual, mas
com garantia de comercializacdo. Neste canal, os
produtores apresentam menor envolvimento com
a comercializacdo e geralmente ndo decorrem em
deslocamentos, podendo comercializar volumes
maiores, no entanto, normalmente sdo praticados
menores pregos.

O canal mais representativo em Nova Esperanca
do Sul foi o de comercializag¢@o no estabelecimento rural
(65,22%), seguido de entregas a domicilio (30,43%).
Esse aspecto pressupde uma forte relagao de proximidade
entre produtores e consumidores, bem como um grau
maior de fidelizagdo. Tal resultado também ressalta o
protagonismo dos consumidores no desenvolvimento
de mercados agroalimentares locais (Schoolman et
al., 2021; Cicia, Furno & Del Giudice, 2021), visto a
iniciativa de adquirir alimentos na unidade de produgao.
No caso da venda no estabelecimento rural, ganha
destaque a venda de derivados da uva processados
artesanalmente, o que estd atrelado a abordagem de
Wilkinson (2008) sobre a capacidade dos produtores de
usar suas trajetorias socioculturais para agregar valor e
oferecer produtos diferenciados.

Com relacdo aos canais de comercializa¢ao
preponderantes,  observou-se que o  canal
Cooperativa (mercado territorial) ¢ o de maior
representatividade em Jaguari (72,73%), seguido
pelo canal do mercado de proximidade de venda
no proprio estabelecimento rural (20,45%). Todos
os produtores do canal cooperativa sdao viticultores,
j4 que a cooperativa somente tem atuacdo neste
segmento. Comparativamente, enquanto em Jaguari
a participagdo do canal “estabelecimento rural”
acontece concomitante a participacdo no canal
cooperativa, em Nova Esperanga do Sul a participacao
no canal de venda no estabelecimento rural ndo esta

relacionada a outras estratégias de comercializagdo

com alcance a mercados maiores.

Apesar de os municipios serem limitrofes, ¢ a
distancia fisica entre as cidades ser de 35 quilémetros,
nenhum dos viticultores de Nova Esperanga do
Sul ¢é associado da Cooperativa Agraria Sao José.
Desse modo, observa-se que a dindmica comercial
em Nova Esperanca do Sul ¢ balizada por vinculos
sociais mais fortes (Venturini, 2014), utilizando o
estabelecimento rural como /écus de encontro entre
quem produz e quem consome (Niederle, Schubert &
Schneider, 2014), ao mesmo tempo em que minimiza
as dificuldades impostas pela legislacdo (Camara &
Andreatta, 2021). No municipio de Jaguari, a relagao

esta atrelada a uma estratégia de organizagao coletiva.

5. CONDICOES ASSOCIADAS
A PARTICIPACAO DOS
PRODUTORES NOS CANAIS DE
COMERCIALIZACAO

5.1. Condicoes de ativos

O trabalho centrou-se na questdo do ativo
humano, considerando as caracteristicas do nucleo
familiar, mas também de ativos relacionados a origem
da atividade produtiva. A forga de trabalho ¢ a atividade
produtiva como algo enraizado no estabelecimento
rural representam condigdes internalizadas, que podem
permitir posicionamentos melhores na qualidade de
participacdo dos mercados agroalimentares.

Nesse contexto, no que concerne o canal de
comercializagdo “agroindustria na propriedade”
no municipio de Jaguari, o fator estatisticamente
significativo (P<0,05) foi a faixa de idade do
proprietario (qui-quadrado 15,604), o qual apresentou
grau de associac¢ao de 63,50%. Essa associagdo com
a idade revela, sobretudo, a baixa ou inexistente
presenca de jovens a frente das agroindustrias rurais
(Besen, Plein & Bortolanza, 2021).

O canal pequeno comércio do mercado
territorial, no municipio de Nova Esperanca do Sul,

teve a variavel quantidade de pessoas no nucleo
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familiar (7,227) associado a inser¢do. Donkor et
al. (2018), em seus estudos sobre produtores de
mandioca na Nigéria, verificaram que as familias
com maior numero de integrantes tinham uma
preferéncia pelo comércio com canais que contavam
com a presenca de intermediarios. Considerando essa
variavel, nos demais canais de comercializacdo, nao
houve inferéncias estatisticamente significativas para
este grupo de analise.

Outro aspecto explorado foi a questao da origem
da atividade produtiva das familias, com o objetivo
de entender se a atividade veio de uma concepgao
interna, fruto da construcdo da propria familia, ou por
meio de uma estratégia externa. Nao significa que uma
ou outra seja mais apropriada, apenas deve identificar
caracteristicas de como o conhecimento em torno da
atividade esta sendo construido. Avaliou-se, entdo,
que a participacdo dos produtores era originada das
expectativas ou motivagdes em torno de uma renda
melhor, propiciada pela tradi¢ao familiar (transmitida
de geragdo em geragdo), da existéncia de politicas ou
acoes publicas, ou mesmo motivados pela extensdo
rural.

No municipio de Jaguari, a participacao
na feira (qui-quadrado 4,273), restaurantes (qui
quadrado 4,215), cooperativa (qui-quadrado 15,984)
e PNAE (qui-quadrado 16,628), esteve associada a ser
proveniente da variavel de “geracao em geragao”. No
municipio de Nova Esperanca do Sul, essa variavel
estaassociada aos canais de pequeno e médio comércio
(qui-quadrado 4,921) e agroindustria na propriedade
(qui-quadrado de 4,930). Comparativamente, no
municipio de Jaguari, a relagdo esta associada aos
canais que apresentam algum tipo de regulagdo, seja
ela formal ou informal. Em Nova Esperanca do Sul,
estd atrelada a aspectos de proximidade interpessoal.

No que concerne a variavel “motivada pela
extensdo rural”, esta foi estatisticamente significativa
para o canal feira livre (qui-quadrado 22,781) e grau

de associagdo de 82,30% no municipio de Jaguari. Em

larga medida, este canal é arranjado por organizagdes
locais e poder publico municipal, que propiciam meios
para haver coalizdo entre produtores e associagdes,
potencializando esse tipo de comercializagdo (Araujo
& Ribeiro, 2018).

Nesse cenario, analisou-se que a variavel
estda estatisticamente

“oportunidade de renda”

associada aos canais de comercializagdo na
propriedade (qui- quadrado 5,303), pequeno e médio
comércio (qui- quadrado 9,886) e cooperativa (qui-
quadrado 15,984), com grau de associagdo de 59,80%,
no municipio de Jaguari. A cooperativa ¢ o principal
canal de comercializagdo de frutas no municipio,
logo, cria-se a expectativa de que deve retornar em
renda anual e com maior representatividade. Por
outro lado, os mercados de proximidade e territoriais
propiciam uma geracdo de renda semanal, gerando
fluxos monetarios menores ¢ mais rapidos (Camara
& Andreatta, 2021).

Para Nova Esperanga do Sul, essa variavel esta
associada aos canais de pequeno e médio comércio
(qui- quadrado 4,920), com grau de associagdo de
40,50%. O resultado pode ser compreendido como
uma busca de complementagdo de renda para os
produtores que apresentam maior participacdo em
mercados de proximidade, bem como uma seguranca
“mercadologica”, caso os demais canais face-a-face

ndo absorvam a producao.

5.2. Condigoes de Competitividade

A competitividade estd relacionada as

caracteristicas internalizadas pela unidade de
produgdo, que permitem uma maior oumenor condi¢ao
de negociag@o com os compradores e, paralelamente,
menor subordinacdo a regras colocadas por outros
agentes de mercado. Num contexto de constante
competicdo, alguns agentes podem perder, outros
podem enfrentar obstaculos maiores, e outros podem
obter melhores posi¢des para participar e permanecer

de canais de comercializacdo.
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A primeira condi¢do avaliada foi o nivel
de importdncia de uma atividade na composigdo
da renda da familia rural, levando em conta que,
quanto mais importante for a atividade, maior sera
o seu grau de envolvimento, ja que sao depositadas
nela as estratégias de reprodu¢do social. A variavel
“percentual de renda da olericultura” apresentou
associagdo com cinco canais de comercializacao
no municipio de Jaguari (feira, comercializacao
no estabelecimento, pequeno e¢ médio comércio,
restaurante, redes e supermercados). Observa-se,
entdo, que a olericultura esta diretamente relacionada
com esses canais de comercializacdo, o que justifica a
importancia daatividade para as estratégias comerciais
desenvolvidas pelos produtores, como encontrado
em outros estudos (Schoolman et al., 2021; Camara
& Andreatta, 2021). Ademais, por ter um ciclo
rapido de produgdo, assim como flexibilizacdo das
variedades conforme a época do ano, a olericultura
se torna uma atividade dificil de compatibilizar com
outras, exigindo dedicagdo e cuidado por parte dos
produtores.

Na mesma orientagdo, buscou-se o
entendimento dos produtores em relacdo a escala,
a fim de identificar como a quantidade pode estar
representada na forma de participagdo em um
ou outro canal de comercializacdo. No canal de
comercializagdo “feira”, a variavel “quantidade
produzida de olericultura” apresentou relagdo
significativa no municipio de Jaguari (qui-quadrado
13,953), com grau de associacdo de 64,00%. No
municipio de Nova Esperanca do Sul, (qui-quadrado
16,755), para o mesmo canal de comercializagdo, o
grau de associacao de foi de 87,90%, da mesma forma
que a variavel “quantidade produzida de fruticultura”
10,843).

produtivas sdo as mais encontradas nas configuragoes

(qui-quadrado Essas  caracteristicas
de feira livres, principalmente pela amplitude de
quantidades e variedades que podem ser obtidas com

esses cultivos (Souza, Fornazier & Delgrossi, 2020).

Em relagdo ao canal cooperativa no municipio
de Jaguari, foi observado associagao entre a quantidade
de fruticultura (qui-quadrado 24,943) e a importancia
da renda da fruticultura (qui-quadrado 21,424),
com graus de associacdo de 73,90% e 66,00%,
respectivamente. Esse aspecto pode estar atrelado ao
carater associativo da familia produtora, bem como
ao potencial agroindustrializador da cooperativa. Este
canal de comercializagdo ¢ o mais representativo em
termos percentuais, evidenciando a importancia da
Cooperativa para o escoamento da producao fruticola
e a respectiva renda para os produtores do municipio
de Jaguari. E comum o entendimento de que pequenas
unidades individuais precisam formar associagdes
para competir nos mercados convencionais (Del
Pozo-Vergnes, 2013).

Na perspectiva dos mercados institucionais,
o fator “quantidade de fruticultura” no municipio
de Nova Esperanca do Sul esta atrelado ao canal do
Programa Nacional de Alimenta¢do Escolar- PNAE
(qui-quadrado 14,127). No que concerne a esse canal,
no municipio de Jaguari, os fatores sdo duplos em
termos produtivos, tanto em relagdo a quantidade de
fruticultura (qui-quadrado 11,258) como a quantidade
de olericultura no canal Programa de Aquisigdo de
Alimentos — PAA (qui-quadrado 16,272). Essas
caracteristicas dos mercados institucionais também
visam garantir que os produtores expandam a producao
de alimentos para além do autoconsumo, além de
manter a diversidade produtiva, que pode variar
em funcdo da regido (Valencia, Wittman & Blesh,
2019; Souza, Fornazier & Delgrossi, 2020). Essas
variaveis de quantidade de alimentos também tendem
a estar relacionadas a possibilidade de os produtores
participarem de outros canais de comercializacao,
especialmente de mercados alternativos, como as
feiras livres (Balem, 2015).

Com base nesses pressupostos, buscou-se
compreender em que medida o modo de produgdo pode

se tornar um fator correlacionado para a participagao
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nos canais de comercializac¢do acessados. Foi avaliado
o tipo de adubagdo utilizada, quimica e/ou organica,
mas também o uso de hidroponia ou fertirrigacao, ja
que alguns produtores afirmaram o uso. Percebeu-se
que participantes de feira livre estavam relacionados
ao uso de adubag@o quimica no municipio de Jaguari
(qui-quadrado 4,334), enquanto a adubagao organica
predomina em Nova Esperanga do Sul (qui-quadrado
4,502). Essas diferenciacdes em métodos produtivos
tendem a estar atrelados ao contato face-a-face, na
relagdo direta com o consumidor, que na maioria das
vezes se interessa pela origem e o modo de produgéo
do alimento, um resultado que é percentualmente
maior no municipio de Nova Esperanga do Sul.
A forma de producao atrelada ao uso da produgao
quimica é uma novidade se comparado a outros
estudos, ja que autores apresentam resultados de
comercializacdo direta com consumidores com
aparecem niveis de produgdo mais ecologicos, justica
social e valorizacdo dos saberes tradicionais (Souza,
Fornazier & Delgrossi, 2020; Do Vale et al., 2020;
Horska et al., 2020; Morales, 2021; Cicia, Furno &
Del Giudice, 2021).

Outra varidvel estatisticamente significativa foi
a utilizacdo de hidroponia e a participagdo no canal
“Redes e supermercados”, tanto no municipio de
Nova Esperanca do Sul (qui-quadrado 5,454) como
no de Jaguari (qui-quadrado 6,773). A hidroponia é
uma técnica que pressupde producdo intensiva na
olericultura, ja que os nutrientes sdo fornecidos na
forma de solucdo nutritiva diretamente nas raizes
das plantas, sejam elas plantadas em calhas ou em

pequenos recipientes. Apesar de ter o mesmo principio

de fornecimento dos nutrientes, a hidroponia difere
da fertirrigacdo porque esse fornecimento ocorre nas
plantas em condi¢cdes de solo, normalmente mais
relacionado a produgdo de frutas. Neste caso, foi
auferido significancia para ambos os municipios, com
grau de associagdo de 69,90% para Jaguari e 79,70%
para Nova Esperanca do Sul. Essas técnicas de
produgao sdo utilizadas para manter uma regularidade
na oferta de alimentos para abastecer os mercados
convencionais (Camara & Andreatta, 2021).

Outro aspecto avaliado em relagdo a
competitividade foi a diversidade de canais de
comercializagdo. Quanto maior a gama de canais
possivel para o produtor se inserir, menores sao 0s
riscos de perdas de produ¢des (Camara & Andreatta,
2021), assim como ¢ menor a dependéncia gerada por
um unico canal. A participa¢do em um tipo de mercado
ndo restringe a inser¢ao em outros, dado que ¢ comum
o envolvimento dos produtores simultaneamente em
diferentes canais de comercializacdo (Wilkinson,
2008; Schneider, 2016; Schoolman et al., 2021).

A Tabela 2 apresenta a frequéncia absoluta
de participacdes dos produtores em canais de
comercializagdo de ambos os municipios. Percebe-
se a prevaléncia dos mercados de proximidade e
territoriais, em detrimento de institucionais e de
convencionais, com tendéncia de diversificagdo no
numero de canais.

A quantidade média de canais utilizados pelos
67 estabelecimentos investigados foi de 1,96, sendo
no minimo 1 € no maximo 6 canais. Ao compararmos

os municipios, a quantidade média de canais de

Jaguari ¢ de 1,98 e de Nova Esperanca do Sul ¢ 1,93,

TABELA 2 — Frequéncia de participagdo em diferentes mercados e o numero de canais para comercializagao de frutas e

hortali¢as em Jaguari e Nova Esperanca do Sul (RS)

Tipos de % de estabelecimentos Frequéncia absoluta do niimero de canais
Mercados participantes Apenas 1 canal 2 canais 3 canais 4 canais ou mais
Proximidade (65,67%) 7 23 9 5
Territorial (62,69%) 15 18 5 4
Convencionais (16,42%) 2 4 3 2
Institucionais (23,88%) 0 6 7 3

Fonte: organizado pelos autores (2022)
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nao havendo diferenga estatisticamente significativa
entre os municipios (U = 538; p =0,651).

Os produtores que atuam no mercado de
proximidade participam, em média, de 2,32 canais,
sendo que 50% atuam em até dois e 25% estdo
presentes em 3 ou mais canais. Ja os produtores que
atuam no mercado territorial comercializam em média
em dois canais diferentes. Os resultados mostram
uma associagdo negativa entre esses mercados
(Qui-quadrado = 12,263; P < 0,001), podendo ser
um indicativo de que h4d uma escolha por parte dos
produtores entre atuar em canais de um ou outro
mercado.

A quantidade média de canais utilizados pelos
produtores no mercado convencional e institucional
¢ maior, representando 2,45 e 2,94, respectivamente,
possivelmente por se tratar de canais que se somam
aos tradicionalmente utilizados, numa estratégia de
diversificagdo de canais de escoamento. Verifica-se
que produtores em mercados convencionais tendem
a diversificar mais os modos de venda do que
aqueles que participam de mercados de proximidade
e territoriais. Em larga medida, a diversificacao de
canais se da num cenario de producdes pereciveis,
em que a propensdo ¢ comercializar o mais rapido
possivel, impedindo o surgimento de perdas (Camara
& Andreatta, 2021). Por outro lado, a inser¢do nos
diferentes canais de comercializacdo tangencia
diversos fatores (Schoolman et al., 2021; Cicia, Furno
& Del Giudice, 2021), entre eles, as condigdes de

logistica.
5.3. Condigoes de Logistica

Os fatores relacionados a inser¢ao dos
produtores em canais de comercializagcdo, no que
concerne aos aspectos de logistica no municipio de
Jaguari, foi representativa no canal Feira Livre. Os
produtores feirantes sdo os que estdo mais proximos
dos locais de comercializagdo (qui-quadrado 8,416).

Essa “localizagdo” ¢ caracteristica dos sistemas

agroalimentares locais, o que estd associado ao
desenvolvimento rural e aos arranjos produtivos
locais (Souza, Fornazier & Delgrossi, 2020).

No canal relacionado a quem agro industrializa
e comercializa no proprio estabelecimento rural,
o aspecto significativo no municipio de Nova
Esperanga do Sul foi a distancia do ponto de referéncia
(7,539). Observa-se,

produtivas e comerciais estdo baseadas nas distancias

assim, que as estratégias
que os produtores se encontram dos pontos de
comercializagdo, mas que neste caso esta relacionado
ao deslocamento dos consumidores em relagdo ao
local de venda. Dessa forma, enquanto os produtores
minimizam perdas por meio da agroindustrializag@o
de produtos in natura (frutas) (Camara & Andreatta,
2021), também reduzem perdas decorrentes de

deslocamentos.
CONSIDERACOES FINAIS

A evolucdo dos setores de atividades
econdmicas tradicionais em cada um dos municipios
difere das formas pelas quais os produtores de frutas
e de hortalicas se inserem nos mercados. Em Jaguari,
destaca-se o mercado territorial com a presenga da
Cooperativa Agraria Sdo José Ltda, enquanto em
Nova Esperanca do Sul destacam-se os mercados
de proximidade. O tipo de produto também tem
influéncia para acessar um ou outro mercado, como
pode ser percebido por meio dos produtores de
hortaligas que participam de programas institucionais
de aquisi¢ao de alimentos — PNAE, e os produtores
de frutas que participam do canal cooperativa.

No municipio de Nova Esperanca do Sul ha
uma tendéncia para mercados com base em relagdes
com alcance fisico-espacial exclusivamente local;
em Jaguari, ha uma tendéncia de relagdes dentro de
um recorte com extravasamentos regionais, com o

ingresso de novos mediadores na relagdo do canal de

comercializagdo. Em Nova Esperanca do Sul, essas
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analogias estdo amparadas por relagdes interpessoais,
basecadas na confianca e na amizade entre os
individuos, préprio de comunidades pequenas; em
Jaguari, as trocas preponderantes estdo assentadas
em valores mercantis (preco), mas também com forte
valorizagdo das questdes de procedéncia e reputagao,
construida historicamente por meio da producdo
vitivinicola.

Sobre a analise de situagdes e circunstancias
associadas ao ativo humano e a participagao dos
produtores em mercados e canais de comercializacao,
observou-se que, em Nova Esperanca do Sul, a faixa
de idade do responsavel pelo empreendimento esteve
associada a venda no estabelecimento rural , enquanto
em Jaguari se relaciona como tamanho do nucleo
familiar para venda no pequeno e médio comércio.
Ja em relagdo a vinculagdo da origem da atividade
produtiva, partindo do pressuposto de que existe o
enraizamento da atividade na familia, observaram-se
comportamentos distintos entre canais. Estar sendo
transmitida de geragdo em geragdo, por exemplo,
esteve associada em ambos os municipios, por meio
de canais de mercados de proximidade e territorial,
mas por canais diferentes. Em Jaguari, os produtos
sdao vendidos nos canais feira livre, restaurantes
e cooperativa. Em Nova Esperanca do Sul, os
produtos s3o agro industrializados e vendidos no
proprio estabelecimento, além de comercializados
no pequeno e médio comércio. Isso demonstra que
uma varidvel nao explica de forma isolada, ja que
precisa ser entendida numa relagdo de contexto. A
participagdo na feira livre em Jaguari, por exemplo,
esteve relacionada a um fato transmitido de geracao
em geracao, mas motivada pelos servicos de extensao
rural. J& a participagao no canal do pequeno comércio
esteve relacionada a transmissdo de geragdo em
geracdo, mas também como uma estratégia na busca
de novas oportunidades de renda para a familia.

Com relagdo as condigdes que os produtores

reinem para se sustentar nos canais e mercados

que participam (competitividade), observou-se que
os produtores de olericultura tém relagdo com os
mercados de proximidade, territorial e convencional.
A variavel “importancia da atividade da olericultura
na composi¢do da renda” esteve relacionada ao canal
feira em Jaguari, mas ndo em Nova Esperanca do Sul,
que, mesmo estando relacionado ao canal feira, foi pela
importancia da fruticultura na composi¢ao da renda. Ja
em termos de canais de mercados institucionais, em
Nova Esperanga do Sul esteve relacionado a produzir
frutas, ao contrario de Jaguari, que foi inerente tanto a
produtores de frutas como de hortaligas.

Outra varidvel avaliada em relagdo a
competitividade diz respeito a como o modo de
produgdo pode estar relacionado a uma participagao
em um ou outro canal. Enquanto em Jaguari a
participacdo em feiras esteve mais relacionada a
produc¢dao com uso de adubos quimicos, em Nova
Esperanca do Sul foi com o uso de adubacdo
organica. A utilizagdo da hidroponia como método
de produgdo esteve relacionada a participagdo nos
canais de supermercados, tanto em Nova Esperanca
do Sul como em Jaguari, indicando a importancia de
métodos estaveis de produgao e previsibilidade para
atuar nesse canal.

Ja em relagdo a importancia da diversificagao
de canais de comercializac@o, os resultados apontam
para sua importancia tanto em Jaguari como em Nova
Esperanca do Sul. Pode-se verificar que, quando se
analisa a participacdo em mercados territoriais e de
proximidade, os agricultores tendem a diversificar
menos do que quando atuam em mercados
convencionais. Isso denota a busca de maior espaco
de manobra por meio de possibilidade de escolha
de canais, quando o produtor perde seu espaco de
negociacdo, como nos mercados convencionais.
De maneira geral, pode-se perceber que as
estratégias comerciais relacionadas a condi¢des de

competitividade se alternam em fun¢do de mercados

€ canais.
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Por ultimo, em relagao as condigoes de logistica,
verificou-se que, apesar de ser consenso que menores
distancias facilitam a mobilidade, esse indice foi mais
significativo quando se trata da feira livre em Jaguari,
assim como em relacdo a quem agroindustrializa e
comercializa no proprio estabelecimento rural em Nova
Esperanca do Sul. No primeiro caso, a proximidade
fisica facilita o deslocamento do agricultor em relagao
ao ponto de venda. Ja no segundo a relagdo ¢ inversa,
facilitando o deslocamento dos consumidores para
o ponto de venda e a consequente manutengdo de
relagdes interpessoais entre as partes.

Portanto, apesar do numero limitado de
variaveis analisadas, pode-se perceber que olhar
a partir dessa perspectiva multidimensional pode
representar um caminho frutuoso para compreender as
caracteristicas dos canais, que levam os agricultores a
atuar em um ou em outro. O estudo enriquece esse tipo
de discussdo, demonstrando a importancia desse tipo
de pesquisa, reafirmando a importancia de analisar o
contexto quando se trata das expressdes em termos
de canais, fruto da imersdo em dinamicas de uma
realidade social, cultural e economica. O estudo dos
canais e dos mercados precisa ser apropriado a essa
realidade, necessitando estudos mais aprofundados
e que considerem um nimero maior de varidveis e
agricultores, bem como em diferentes regides, para

expandir possibilidades de generalizacdes.

NOTAS FINAIS

Com base na especificidade da amostra,
realizou-se a alteracdo do canal de comercializagdo
cooperativa que, na classificagdo de Schneider
(2016), ¢ mercado convencional, e no objeto de
estudo mostrou-se como um mercado territorial. Os
dados se referem a agricultores que comercializam a
uva (Vitis vinifera) para a Cooperativa Agraria Sao
José, que mantém um lécus de compra do municipio

e um locus de venda nos territorios adjacentes.
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