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RESUMO

Este artigo tem por objetivo identificar os canais de comercializagao utilizados pelos produtores de laranja, leite
e suinos do municipio de Aratiba — RS, além de evidenciar o grau de diversidade dos canais de comercializagdo
utilizados pelos agricultores familiares para ofertar a producdo agroalimentar. Esta pesquisa classifica-se como
exploratdria e descritiva, e seus dados foram coletados entre os meses de janeiro a abril de 2020, por meio de
realizacdo de entrevistas semiestruturadas, com 50 produtores de laranja, leite ¢ suinos residentes no municipio
de Aratiba — RS. Os resultados da pesquisa permitiram identificar os diferentes canais de comercializagdo
utilizados pelos produtores pesquisados e constatar que 86% das propriedades rurais utilizam apenas um canal de
comercializagdo para oferecer os produtos agroalimentares, 12% das unidades de producao familiares utilizam dois
ou trés canais (canais de comercializagdo diversificados) para comercializar a produgdo agroalimentar e apenas 2%
dos estabelecimentos agropecuarios utilizam mais que trés canais (canais de comercializagdo super diversificados)
para ofertar os produtos agroalimentares. As contribuig¢des deste estudo reforcam as evidéncias sobre a capacidade
de agéncia dos agricultores familiares em criarem condi¢des para garantir a reprodugdo socioecondomica dos grupos
familiares e sobre a existéncia de espacos de venda que permitem os atores sociais construirem relagcdes comerciais
autonomas e transparentes.

Palavras-chave: Diversidade; exclusividade; autonomia.

ABSTRACT

This work aims to identify the commercialization channels used by orange, milk and swine producers in the
municipality of Aratiba - RS, in addition to highlighting the degree of diversity of the commercialization
channels used by family farmers to offer agrifood production. This research is classified as exploratory and
descriptive, and its data were collected between January and April 2020, through semi-structured interviews
with 50 orange, milk and swine producers residing in the municipality of Aratiba - RS. The research results
made it possible to identify the different commercialization channels used by the surveyed producers and also to
verify that 86% of rural properties use only one commercialization channel to offer agrifood products, 12% of
family production units use two or three channels (channels of diversified commercialization) to commercialize
agrifood production and only 2% of agricultural establishments use more than three channels (super-diversified
commercialization channels) to offer agrifood products. The contributions of this study reinforce the evidence
on the agency capacity of family producers to create conditions to guarantee the socioeconomic reproduction of
family groups and on the existence of sales spaces that allow social actors to build autonomous and transparent
commercial relationships.
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1. INTRODUCAO

Até recentemente, eram corriqueiras, entre
os estudiosos do setor agroalimentar, preocupagdes
alentadas com a esfera da produgdo de bens e
mercadorias, incluindo o acesso € o uso de diferentes
tecnologias. Contudo, com o crescimento exponencial
da produtividade do setor agropecuario na segunda
metade do século XX, houve um aumento da oferta
de alimentos e matérias-primas. Nos dias atuais,
a preocupacdo dos agricultores, ¢ mesmo dos
consultores de negocios rurais, tem se voltado com o
acesso a demanda, sobretudo, com a comercializagao
dos produtos agroalimentares.

A comercializa¢do faz parte de um processo
continuo da organizagdo da produgdo agroalimentar
que inclui a distribuicdo, o beneficiamento, a
agregacao de valor e a disponibilizagdo dos produtos
aos clientes (Mendes & Padilha Junior, 2007). Esse
processo inicia com a escolha do canal de venda pelos
agricultores para ofertar bens e matérias-primas para
serem transformados ou entregues aos consumidores
finais (Deggerone, 2021).

Os canais de comercializagdo ou distribuigao
podem ser definidos como a materializagdo de um
processo por meio do qual os ofertantes fazem chegar
aos demandantes produtos, bens, mercadorias e
servigos que estao sendo trocados ou comercializados.
Nessa etapa, segundo Deggerone (2021), os atores
sociais negociam precos, condi¢cdes de entrega,
determinam arranjos de gestdo e ¢ justamente por
meio dessas relagdes sociais que também se promove
a manuten¢ao do intercambio mercantil.

Para dindmica da

compreender €ssa

comercializagdo agroalimentar, recorre-se, neste
estudo, aos aportes bibliograficos mais amplos
sobre como se estruturam os mercados utilizando o
legado das contribuicdes da sociologia econdmica
— a qual considera que os mercados s@o construidos

socialmente pelos atores e pelos agentes que deles

participam (Cassol & Schneider, 2022). Para esse
campo de estudos, os mercados nunca foram — nem
sdo — algo caracterizado a priori pela mera relagao
entre ofertantes e compradores (Hodgson, 1994).
Desse modo, a constru¢do dos mercados
decorre, portanto, de arranjos sociais, culturais e
politicos (normas sociais, regras e valores) que criam
as regras e os dispositivos que regem o funcionamento
e o comportamento dos atores nos espagos de troca
(Schneider, 2016; Cassol, 2018, 2013). Segundo
Furquim Azevedo, os mercados sao instituigdes que
funcionam segundo determinadas regras formais e
informais que permitem que ofertantes e compradores
se entendam sobre pregos, qualidade, quantidade,
prazos € outros aspectos que regem as trocas
economicas (Furquim Azevedo, 2016). E os canais de
comercializagdo s30 a expressao real e aparente dessa
relacdo de troca, o que faz com que seja importante
conhecer e analisar as razdes que influenciam ou
determinam essa escolha (Deggerone, 2021).
Segundo Schneider (2020), existe uma miriade
de fatores e particularidades que influenciam e
acabam conformando a multiplicidade de meios/
canais que podem ser utilizados para a transferéncia
de propriedade dos produtos e servigos dos vendedores
para os compradores. Entretanto, entre os estudos
agroindustriais ~ existentes, foram  elaboradas
metodologias importantes que permitem conhecer e
analisar tanto o niimero de intermediarios que atuam
ao longo de um canal de comercializagdo quanto as
fungdes que cada agente desempenha (Kotler, 1998,
2006; Sprosser & Lima Filho, 2014). Esses analistas,
contudo, ndo chegam a problematizar os fatores
intervenientes na escolha dos canais e, menos ainda,
sobre as razoes pelas quais alguns vendedores adotam
um ou mais canais para fazer a venda de seus produtos.
Desse modo, buscando conhecer a
heterogeneidade dos canais de comercializagao
utilizados pelos agricultores familiares, foi escolhido

o municipio de Aratiba, localizado na regido Norte
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do estado do Rio Grande do Sul, para a realizagdo
deste estudo. A escolha desse municipio esta
associada a diversidade da producgdo agroalimentar
(milho, soja, trigo, leite, suinos, aves e citrus-laranja)
destinada a comercializagdo. Além disso, 94% dos
estabelecimentos agropecuarios, segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2017),
por serem de base familiar, constituem um cendrio
privilegiado para proceder uma investigagdo do
conjunto das relagdes econdmicas dos atores sociais.

Com base nessas caracteristicas produtivas
e sociais, este artigo procura identificar os canais
de comercializagao utilizados pelos produtores de
laranja, leite e suinos do municipio de Aratiba — RS,
além de evidenciar o grau de diversidade dos canais
de comercializacdo utilizados pelos agricultores
familiares para ofertar a producdo agroalimentar.

O texto esta dividido em cinco segdes. Apos esta
introducdo, a segunda se¢ao apresenta uma revisao de
literatura sobre o que sdo canais de comercializa¢do
e as principais formas de classificacdo dos canais de
venda. Também, ¢ exposta a tipologia elaborada por
Schneider (2020) sobre o grau de diversidade dos
canais de comercializac@o. A terceira secdo recupera
os elementos metodologicos utilizados. Na quarta, sdo
identificados os principais canais de comercializacao
utilizados pelos agricultores de Aratiba — RS e ¢
realizada uma analise da diversidade dos canais de
venda utilizados pelos produtores de laranja, leite
e suinos. E, por fim, na ultima parte, sdo tecidas
algumas consideragoes e ¢ apresentado o referencial

bibliografico utilizado neste artigo.

2. CANAIS DE
COMERCIALIZACAO E SUAS
FORMAS DE CLASSIFICACAO

Alguns estudos sobre a dindmica da agricultura
familiar revelam marcada polivaléncia das suas
formas comerciais. Entre os limites da produgdo

agroalimentar de autoconsumo e a entrada em

sistemas produtivos especializados, esta presente a
combinacgao de varios arranjos, desde trocas indiretas,
vendas diretas e atividades que incorporam circuitos
formais de comercializacdo e distribuicdo, até
aquelas relacionadas com a agroindistria, por meio
dos contratos de integragao (Maluf, 2004; Wilkinson,
2008; Schneider, 2016).

Essa diversidade, que conforma as trocas
mercantis dos agricultores familiares, inicia com a
defini¢do do canal de venda para a oferta dos produtos
agroalimentares. Os canais de comercializagdo
medeiam as relagdes entre ofertantes e compradores
dos produtos, bens ¢ mercadorias, fazendo com que a
troca se torne uma etapa no fluxo de distribui¢ao das
mercadorias ao longo de um circuito de venda.

Kotler (1998) enfatiza que os canais de venda
constituem um conjunto de organizag¢des que buscam
executar todas as atividades relevantes para conectar
produtores e consumidores. Na visdo de Rosenbloom
(2002), os canais de comercializagdo sdo formados
por agentes e instituicdes que se relacionam com o
objetivo de criar valor e tornar os produtos e servigos
disponiveis aos consumidores.

Nesse processo, que permite fazer a ligagdo
entre os dois extremos da cadeia produtiva (produtores
e consumidores), Araftjo (2013) destaca que os
canais podem assumir diferentes formatos e variar
de acordo com os tipos de produtos agroalimentares
comercializados. Ja de acordo com Neves (2003),
os canais de venda podem viabilizar o transporte, a
armazenagem e a disponibilizacdo dos produtos nos
locais onde os consumidores terdo acesso, haja vista
que muitos produtores ndo conseguem comercializar a
producao agroalimentar utilizando apenas canais diretos.

Sobre esse aspecto, Kotler chama a atencao
para a existéncia de canais diretos e indiretos (Figura
1). Nesse caso, o autor adota uma classificacdo que
apresenta o nimero de agentes economicos que atuam
na extensdo do canal de comercializagdo (Kotler,

1998, 2006) para viabilizar as relagdes comerciais.
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De acordo com a proposta de Kotler (1998,
2006),0canal denivel zero,tambémdesignado de canal
de distribui¢do direto, ndo tem niveis intermediarios,
pois consiste na venda direta do agricultor para o
consumidor final. O canal de nivel 1 apresenta um
nivel intermediario e esse nivel é representado pela
figura de um varejista (supermercados, fruteiras).
O canal de nivel 2 contém dois intermediarios, um
atacadista (centrais de distribui¢ao) e um varejista. O
canal de nivel 3 contém trés niveis de intermediarios,
uma processadora de alimentos (cooperativas,
agroindustrias), um atacadista ¢ um varejista.

Uma segunda classificacdo, elaborada por
Sprosser e Lima Filho (2014), analisa o comprimento
do canal de distribuicdo (Figura 2). Nessa tipologia,
os autores procuram demostrar o niimero de agentes
econdmicos que atuam ao longo do canal de distribuicao.

Para os autores, os canais podem ser: direto, indireto

curto e indireto longo (Sprosser & Lima Filho, 2014).

Como se observa na figura, no canal direto, o
agricultor familiar garante o conjunto de atividades
de distribui¢do junto aos consumidores, enquanto
os canais indiretos comportam um nimero maior
de agentes intermediarios. O canal indireto curto
¢ composto pelo menos de um agente (atacado
ou varejo) que permite organizar o fluxo de
mercadorias até chegar ao consumidor final.
Enquanto o canal longo, por sua vez, envolve
dois ou mais agentes que podem abranger desde o
processamento dos produtos agroalimentares até a
sua aos consumidores.

Essas classificacoes elaboradas  por
Kotler e por Sprosser ¢ Lima Filho tém sua
importancia associada a analise do numero de
intermediarios que atuam ao longo de um canal
de comercializagdo e as fungdes que cada agente
economico desempenha para disponibilizar os

produtos aos consumidores.

Canal de Nivel
(Centrais de distribuigéo)
Processadora de e
Canal de Nivel 3 — A ey ] al.lmento.s P (Centrais de distribui¢ao)
(Cooperativas,Agroindistrias)

FIGURA 1 — Niveis dos canais de comercializacdo segundo Kotler

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, 2006)

Consumidor Final

Consumidor Final

Canal Direto
Produtor
Canal Indireto Curto
Produtor Atacado ou Varejo
Canal Indireto Longo
Produtor Processamento Atacado ou Varejo

Consumidor Final

FIGURA 2 — Comprimento dos canais de comercializagdo segundo Sprosser e Lima Filho

Fonte: Adaptado de Sprosser e Lima Filho (2014)
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Diferentemente  dessas  perspectivas, a
classificacdo elaborada por Schneider (2020) se
apoia nos elementos da Sociologia Economica para
entender as razdes pelas quais os agentes escolhem
ou sdo simplesmente forcados a usar mais canais de
comercializagdo. Por isso, este estudo utilizara essa
perspectiva para mostrar a diversidade de canais de
venda acessados pelos agricultores familiares em
Aratiba - RS. Além disso, essa categoriza¢ao permite
constatar se os ofertantes possuem —ou ndo —autonomia
para avaliar, criar ou escolher o nimero de canais de
venda, assim como negociar as condi¢oes de entrega
(qualidade, quantidade) ou até mesmo a remuneragio

justa e adequada pelos produtos agroalimentares.

2.1. A diversidade dos canais de

comercializacdo

O tema da diversidade remete a questdo das
oportunidades de escolha que os individuos podem
ter em face de um conjunto de condicionalidades e
contingéncias. Segundo o economista Amartya Sen
(2010), quanto maior o leque de opgdes de escolha,
mais amplas sdo as chances de determinado individuo
exercer sua liberdade de escolha, e, assim, fortalecer
suas capacidades. A abordagem dos meios de vida
sustentaveis (sustainable livelihoods approach)
coloca no centro de sua perspectiva teorica a questdo
da diversidade como um mecanismo por meio do qual
os individuos e as familias rurais podem fortalecer
os seus meios de vida e, desse modo, fortalecer seus
ativos e construir estratégias de superacdo de seus
limites (Ellis, 1999; Scoones, 2015).

No contexto da agricultura familiar, Schneider
(2010) evidencia que a diversificagdo dos sistemas
produtivos estimula a resiliéncia dos atores sociais.
A diversificagdo ¢ uma estratégia que oportuniza
as unidades de producdo familiares a construgdo
um portfolio variado de opgdes de escolha, o que

se aplica tanto aos sistemas produtivos quanto aos

canais de venda. Segundo os estudos sobre os meios

de vida, quanto mais diversificados forem os canais
de comercializagdo adotados por uma propriedade
rural, maiores serdo as chances e as oportunidades
de os agricultores escolherem os canais de venda que
proporcionam maiores vantagens socioecondmicas e
contribuam com a ampliacdo dos meios de vida e a
autonomia dos agricultores familiares.

Com o intuito de compreender como ocorre o
processodediversificagdonapratica, Schneider (2020)
propds uma classificagdo que permite categorizar
o numero de canais de venda utilizados pelos
agricultores familiares para comercializar a produgao
agroalimentar. Essa categorizagdo permite segmentar
os canais de venda utilizados pelas propriedades rurais
como sendo: canais de comercializagdao exclusivos;
canais de comercializa¢io diversificados; e, canais de

comercializagdo super diversificados (Figura 3).

e Canais de Comercializacdo Exclusivos,
quando as unidades de producdo familiares
fazem o uso de um unico canal para oferecer

um produto agroalimentar.

e Canais de Comercializagdo Diversificados,
quando as unidades de producdo familiares
utilizam dois a trés canais para ofertar um

produto agroalimentar.

* Canais de Comercializagdo Super
Diversificados, quando as unidades de
producdo familiares utilizam mais de

quatro canais para oferecer um produto

agroalimentar.

Essa categorizagdo permite analisar a
heterogeneidade existente no meio rural por conta da
adocdo de diferentes estratégias de comercializagio
que oportunizam a reproducdo socioecondmica
dos agricultores familiares. Por isso, quando os
agricultores familiares adotam dois ou mais canais de
comercializagdo para vender um determinado tipo de

produto agroalimentar, eles ampliam sua capacidade
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de agéncia. Ou seja, os atores sociais sdo capazes de
organizar um sistema de comercializagdo que lhes
permite ter autonomia sobre o numero de canais de
venda em que poderdo oferecer bens, produtos e
mercadorias (Schneider, 2016).

Dessa forma, autonomia e capacidade de
agéncia sdo dois conceitos centrais da classificagdo da
diversidade dos canais de comercializagdo proposta
por Schneider (2020). O conceito de autonomia
remete ao “‘processo continuo de construgdo,
aperfeicoamento, ampliacdo e defesa de uma base
de recursos autocontrolada”, em que os agricultores
familiares determinam os rumos das atividades
econdmicas que desenvolvem no meio rural (Ploeg,
2008, p. 20).

A concepcgdo de agéncia, na visdo de Long
(2007), atribui aos atores sociais a capacidade de
processar e organizar maneiras de lidar com o contexto
socioecondmico ¢ construir alternativas em situacdes
extremas de coergdo. Ou seja, mesmo existindo falta
de informagdes, incertezas e outras restrigoes (fisicas,
normativas ou politico-econdmicas), os agricultores
familiares tém habilidades (capacidade de agéncia)
para controlar os recursos (precos, condigcdes de
entrega, transporte, etc.) envolvidos nas trocas
mercantis.

De modo muito préximo a perspectiva da
agéncia, Sen (2010) enfatiza que os atores sociais

devem ter a liberdade para criar e optar (no caso

Classificacao

PR—

Canais de comercializacao
Exclusivos

N—

—

Canais de comercializacdao
Diversificados

—

.

Canais de comercializagcao
Super Diversificados

—

aqui analisado, o niimero de canais de venda) por
fazer as coisas do modo que quiserem para alcangar
e desenvolver o uso dos bens e recursos (pregos,
condi¢des de entrega, transporte, etc.) do modo que
desejarem.

A partir dessas concepgdes, pode-se
enfatizar que a autonomia envolve dois processos
fundamentais para o fortalecimento da capacidade
de agéncia dos agricultores familiares. De um lado,
implica a inser¢do dos atores sociais nos mercados
agroalimentares por meio da liberdade de escolha
da quantidade e dos canais de comercializagdo mais
adequados para a comercializacdo da produgio
agroalimentar. Por outro lado, a liberdade de criar
ou auxiliar no processo de geragdo de “espagos
de manobra” por meio da construgdo social de
mercados associados aos circuitos curtos ou
espacos coletivos (cooperativas, associagdes ¢
redes de venda).

Dessa forma, o gradiente de diversidade dos
canais de comercializagdo elaborada por Schneider
(2020) se torna oportuna para analisar os mercados
agroalimentares em Aratiba. Essa classificagdo
apresenta um avango no campo de estudos da
sociologia econdmica sobre 0s processos mercantis,
ao possibilitar acompreensao da diversidade mercantil
associada ao niimero de canais de venda utilizados

pelos agricultores familiares para comercializar a

producao agroalimentar.

Numero de Canais de Comercializacao

P—

1 canal de comercializagéo
2 a 3 canais de comercializagdo

4 ou mais canais de comercializagao

——

FIGURA 3 — Gradiente de diversidade dos canais de comercializagdo

Fonte: Adaptado de Schneider (2020)
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3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho
conciliou um amplo conjunto de procedimentos
e técnicas de pesquisa de natureza qualitativa e
quantitativa, sendo que este estudo se classifica como
exploratério e descritivo (Trivifios, 2009). Dentre
esses procedimentos, foram utilizadas as técnicas de
pesquisa bibliografica e de investigacdo a campo.
A pesquisa bibliografica (Cervo & Bervian, 2002)
abrangeu a analise de livros, teses, dissertacdes
e artigos para a composi¢ao dos referenciais. A
pesquisa de campo foi realizada entre os meses de
janeiro a abril de 2020, com os agricultores familiares
residentes no municipio de Aratiba — RS.

Aratiba

agropecuarios,

950

juntos,

O municipio de tem

estabelecimentos que,
apresentam uma area média de 25,6 hectares (IBGE,
2017). Nessas unidades de produgdo familiares, os
agricultores familiares tém desenvolvido suinocultura,
bovinocultura leiteira e de corte, avicultura de
corte ¢ de postura; cultivo de soja, milho e trigo;
exploragdo de madeira cultivada e produgéo de citrus
(laranja) (Deggerone, 2021). Dentre essa diversidade
agroalimentar, foram selecionados, para este estudo,
agricultores que produziam e comercializam laranja,
leite e suinos.

O procedimento de amostragem utilizado para a
selecdo! de 17 produtores de laranja, 17 produtores de
leite e 16 produtores de suinos foi 0 ndo probabilistico, e a
amostragem empregada foi a de conveniéncia (Oliveira,
2001). As informag¢des foram coletadas através da
realizacdo de entrevistas com os agricultores familiares
seguindo um roteiro de questdes (questionario)
previamente organizado e de anotagdes em didrio
de campo. O formulario utilizado foi preenchido
diretamente em um aplicativo para smartphone* e foi
constituido primeiramente por questoes que buscaram
caracterizar o nucleo familiar, a unidade de produgao
socioecondmicas, 0S

familiar, as particularidades

produtos agroalimentares produzidos e os tipos de
canais de comercializacdo acessados.

Os dados coletados por meio das entrevistas
estruturadas, do registro no didrio de campo e da
pesquisa bibliografica foram analisados com base
na técnica de triangulagdo de dados (Creswell,
2003). As informacgdes coletadas pelas entrevistas
foram armazenadas em um banco de dados, que
permitiu realizar a sistematizacdo das informagdes
por intermédio do programa Power Bi’. Entre
os resultados explorados nesta pesquisa, foram
identificados os canais de comercializagdo utilizados
pelos produtores pesquisados e, em seguida, foi
realizada uma andlise do grau de diversidade
mercantil dos canais de comercializacdo. As unidades
de producdo familiares foram classificadas, segundo
o numero de canais de comercializagdo acessados
para comercializar os produtos agroalimentares,
em: canais de comercializagdo exclusivos (a
unidade familiar de producdo utiliza apenas um
canal de venda para comercializar um determinado
produto agroalimentar); canais de comercializagao
diversificados (a unidade familiar de producao
utiliza até trés canais de venda para comercializar
um determinado produto agroalimentar); canais de
comercializagdo super diversificados (a unidade
familiar de producdo utiliza quatro canais de
venda para comercializar um determinado produto
agroalimentar) (Schneider, 2016, 2020).

4. 0S CANAIS DE
COMERCIALIZACAO
UTILIZADOS PELOS

AGRICULTORES FAMILIARES

EM ARATIBA - RS

A comercializagdo faz parte de um processo
continuo da organizacdo da produgdo agroalimentar
que inclui a distribuicdo, o beneficiamento, a
agregac¢ao de valor e a disponibilizagdo dos produtos
aos clientes (Mendes & Padilha Junior, 2007). Essa
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etapa da cadeia produtiva tende a ser a mais esperada
pelos agricultores familiares, pois a venda da
producdo agroalimentar permite que os atores sociais
paguem os custos relativos ao processo produtivo,
recompensem a mao de obra familiar, reinvistam na
unidade de producdo, e, com isso, possam garantir a
reprodugao socioecondmica do grupo social.

Apos a finalizagdo do processo produtivo, a
oferta dos produtos agroalimentares acontece por meio
da escolha dos canais de venda para ofertar os bens
e as matérias-primas para serem transformados ou
entregues aos consumidores finais. Em Aratiba, entre
os agricultores familiares, ¢ possivel perceber que, no
grupo de produtores de laranja, existe maior diversidade
de canais para a oferta dos produtos (Figura 4).

Entre os produtores de laranja, foi
possivel identificar 10 tipos distintos de canais de
4%

pesquisados comercializam através de um colhe e pague;

comercializacdo, sendo que dos produtores
4% em uma feira permanente; 35% em uma cooperativa
de pequeno porte da agricultura familiar; 15% em uma
rede de vendas; 8% em supermercados locais; 4% em
restaurantes; 19% em uma empresa privada atacadista;
8% em supermercados regionais; 4% em uma central de

distribuicdo de frutas e 4% dos agricultores familiares

ao Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE).

Logo, entre os produtores de leite, verificou-
se uma reducdo do niimero de canais de venda para
oferecer a producdo agroalimentar (Figura 5). Além
disso, evidenciou-se que 41% dos produtores de
leite entregam a producdo para uma cooperativa de
pequeno porte da agricultura familiar; outros 41%
entregam-na para agroindustrias privadas de grande
porte e 18% dos agricultores vendem o produto para
cooperativas empresarias de grande porte.

Na produgdo de suinos (Figura 5), também foi
constatada a baixa diversidade do nimero de canais
utilizados para a oferta dos produtos agroalimentares.
A pesquisa apontou que 75% dos produtores de
suinos comercializam a producdo para cooperativas
empresarias de grande porte, 19% para agroindustrias
privadas de grande porte e 6% para atravessadores.

A partir dessa identificacdo dos canais de
comercializa¢dao, denota-se que os produtores de
laranja utilizam canais diretos e indiretos/longos para
comercializar a produg@o agroalimentar, enquanto os
produtores de leite e suinos utilizam apenas canais
indiretos longos para oferecer os produtos. Entre
esses dois formatos comerciais existem beneficios e
limitacdes que acabam cerceando a tomada de decisao
dos agricultores familiares na escolha do canal mais

adequado para oferecer as matérias-primas.

Produtores de Laranja

Canais de Comercializagao

Colhe e pague (4%)
Feira permanente (4%)
Cooperativa de pequeno
porte da agricultura familiar —
(35%)
Rede de vendas (15%)
Supermercados locais (8%) —

Restaurantes (4%)
Empresa privada atacadista
(18%)
Supermercados regionais
(4%)

Central de distribuicao de
frutas (4%)

Alimentacdo Escolar - PNAE
(4%)

FIGURA 4 — Canais de comercializagdo utilizados pelos produtores de laranja

Fonte: Deggerone (2021)
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Produtores de Leite

]
Canais de Comercializacao

1

—_—

Cooperativa de pequeno porte da |
agricultura familiar (41%)
Agroindustrias privadas de
grande porte (41%)
Cooperativas empresariais de
grande porte (18%)

Produtores de Suinos

I
Canais de Comercializacdo

I

—

Cooperativas empresariais de
grande porte (75%)
porte (19%)
Atravessadores (6%)

Agroindustrias privadas de grande | —

FIGURA 5 — Canais de comercializagao utilizados pelos produtores de leite e suinos

Fonte: Deggerone (2021)

O uso de circuitos curtos ou diretos na venda
da laranja implica a redu¢do ou a eliminagdo de
intermedidrios nas relagdes entre produtores e
consumidores, além de encurtar o caminho percorrido
pelos produtos dentro de um sistema agroalimentar
(Giuca, 2012). Além disso, permite o contato face
a face entre produtores e consumidores (Schneider
& Ferrari, 2015), e mostra-se capaz de promover
autonomia econdmica aos atores sociais (Rambo &
Freitas, 2019).

Em estudo realizado por Brandao et al. (2020),
os autores constataram que 86% dos canais de venda
utilizados para ofertar a produgdo de hortifruti séo
canais mais curtos. No caso da comercializagdo
da laranja em Aratiba, verificou-se que 78% dos
canais de venda (colhe e pague, feira permanente,
cooperativa da agricultura familiar, rede de vendas,
supermercados locais, restaurantes, supermercados
regionais, PNAE) caracterizam-se por serem circuitos
mais curtos e por apresentarem a existéncia de pelo
menos um agente econdmico intermediando a relagao
mercantil.

A adogdo dos circuitos curtos proporciona
relacdes comerciais assimétricas

menos que

contribuem para aumentar a autonomia dos
produtores em relag@o aos canais de venda adotados.

Entretanto, o aumento dessa autonomia ¢é, também,

acompanhado por novas responsabilidades que os
agricultores familiares devem realizar ou implementar
nas unidades produtivas para comercializar os
produtos agroalimentares. Dentre esses encargos,
os agricultores precisam dispor de mao de obra,
infraestrutura logistica (transporte, armazenagem,
conservagdo, embalagem, rotulagem, etc...), além de
manter a regularidade produtiva para o fornecimento
constante dos produtos.

Entretanto, nem todas as unidades de
produgdo familiares conseguem realizar as atividades
necessarias para atuar somente em circuitos curtos,
como foi verificado em parte dos produtores de
laranja, leite e suinos. Por isso, os canais longos
indiretos representam a solugdo para algumas
limitacdes dos agricultores familiares, justamente
pelo fato de eles reunirem uma grande quantidade
de agentes econdmicos ou intermediarios que atuam
na organizagdo da cadeia produtiva por meio do
processamento, da armazenagem ¢ do transporte dos
produtos agroalimentares até os pontos de venda.

Os canais identificados pela pesquisa como
pertencentes aos circuitos longos foram a empresa
privada atacadista, a central de distribuigdo de frutas,
agroindustrias privadas de grande porte, cooperativas
empresarias de grande porte e os atravessadores.

Sproesser ¢ Lima Filho (2014) evidenciam que
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a atuacdo desses agentes traz efeitos positivos a
cadeia agroalimentar, pois possibilita a redugao dos
custos comerciais, regulariza o fluxo da demanda de
produtos e proporciona ganhos de produtividade aos
agentes envolvidos.

Na pesquisa realizada no municipio de
Aratiba, verificou-se que apenas 22% da produgdo
de laranja ¢ comercializada por meio de circuitos
longos, enquanto 100% tanto da producdo de leite
quanto da producdo de suinos sdo ofertadas por
meio desse tipo de circuito de comercializagdo.
A adocdo de circuitos longos pelos produtores de
laranja, leite e suinos decorre da indisponibilidade de
tempo, mao de obra, infraestrutura instalada, além de
aspectos institucionais vinculados as suas realidades
socioculturais.

Essa primeira leitura sobre os canais
de comercializacdo permite apresentar, de um
modo mais amplo, a estratificagdo dos canais
acessados pelos produtores de laranja, leite e
suinos pesquisados no municipio de Aratiba. Esse
diagnostico revela quais canais de venda tém
possibilitado a reprodu¢@o socioecondmica de parte
das unidades familiares localizadas na regido Sul
do pais. Embora este estudo tenha analisado apenas
um municipio, ele contribui para reafirmar que os
agricultores familiares utilizam uma multiplicidade
de espagos de venda (Schneider, 2020) para ofertar
bens, produtos e matérias-primas. A proxima

secdo procura apresentar o grau de diversidade

Canais de comercializagio Exclusivos

Canais de comercializagiio Diversificados

Canais de comercializagiio Super Diversificados 284

das unidades de produgdo familiares em relagdo ao
numero de canais de comercializacdo utilizados para

ofertar a produgao agroalimentar.

4.1. Gradiente da diversidade dos canais de

comercializacdo

A diversificagdo de canais de comercializagao
consiste em ofertar os produtos agroalimentares para
distintos canais de venda. As principais vantagens
consistem em ampliar o portfolio de compradores
para garantir o escoamento de matérias-primas e
alimentos, assegurando pregos diferenciados e a
certeza de que os produtos agroalimentares serdo
comercializados.

O gradiente de diversidade dos canais
de comercializagdo produzido por Schneider
(2020) permite

canais acessados pelos agricultores, conhecer as

realizar um diagnostico dos

estratégias de comercializagdo e estimar quais
espacos de venda sdo mais vantajosos para os
agricultores familiares.

Em Aratiba, foi possivel verificar o grau de
diversidade dos canais de comercializacdo usados
pelas unidades de produgdo familiares (UPFs)
para oferecer a produgdo de laranja, leite e suinos.
De acordo com a Figura 6, 86% das propriedades
rurais utilizam apenas um canal de comercializagao
de

oferecer os produtos agroalimentares pesquisados

(canais comercializacdo exclusivos) para

neste estudo.

86%

FIGURA 6 — Tipos de UPFs considerando o numero de canais acessados

Fonte: Deggerone (2021)
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Ainda de acordo com a pesquisa, 12% das
propriedades rurais utilizam dois ou trés canais
(canais de comercializagdo diversificados) para
comercializar a produgdo agroalimentar e apenas 2%
dos produtores utilizam mais de trés canais (canais de
comercializagdo super diversificados) para oferecer a
producdo agroalimentar a venda.

De um modo geral, os dados evidenciam
o baixo grau de diversidade de canais para
oferecer a producdo de leite e suinos. Um estudo
elaborado por Brandio et al. (2020) mostrou que,
entre produtores de hortifruti de Santa Maria -
RS, cerca de 49% dos agricultores afirmaram
utilizar apenas um canal de comercializacao,
16%

adotam trés canais e apenas 2% adotam quatro

32% utilizam pelo menos dois canais,

canais de comercializagdo. Esses dados revelam
que a maioria dos agricultores familiares acaba
comercializando a producdo agroalimentar
utilizando apenas um canal de venda.

Entre os produtores de laranja, verificou-
se que os agricultores acessam e participam de
varios canais de comercializa¢do. Essa situagdo
constatada entre os produtores de laranja em Aratiba
¢ diferente da situagdo vivenciada por agricultores
da regido Sudeste do pais. De acordo com Silva et
al. (2017), no estado de Sao Paulo, os produtores
tém um sistema agroindustrial oligopolizado que
expoe o produtor a poucas opgdes de negociagio,
devido ao baixo nimero de canais compradores. Ito
e Zylbersztajn (2016) destacam que esses canais
sdo formados por industrias de processamento
que acabam concentrando todo o processo de
recebimento da fruta, processamento, estocagem e
comercializagao final do produto.

No estado do Rio Grande do Sul, a maior
parte da produgdo de citricos ¢ destinada ao mercado
de frutas frescas, para serem consumidos in natura,
e o restante ¢ encaminhado para o processamento
2014). Essa caracteristica

industrial  (Torres,

comercial tem contribuido para que nas regides e
nos municipios produtores da fruta, a exemplo de
Aratiba, os atores sociais construam espagos de
comercializacdo para disponibilizar o produto in
natura nos entrepostos de distribui¢cdo (centrais de
comercializacdo) ou junto as industrias produtoras
de sucos. Esse panorama difere do sistema
agroindustrial oligopolizado existente no estado de
Sao Paulo, o que possibilita que os produtores de
Aratiba tenham acesso a uma diversidade maior de
canais compradores.

Ja em relacdo aos produtores de leite e
suinos, constatou-se a ado¢do de um tnico canal de
venda para oferecer os produtos agroalimentares,
familiares acabam

entretanto, os agricultores

utilizando outras estratégias comerciais que
estdo associadas a diversificagdo da produgao
agroalimentar* (Figura 7).

As unidades de produgdo que utilizam
canais de comercializagdo super diversificados,
existe a produgdo de apenas um tipo de produto
agroalimentar. Nessa situacdo, as UPFs se
especializaram na producdo de um determinado
tipo de produto e, por isso, elas utilizam mais de
trés canais de distribuigdo para ofertar o produto
agroalimentar. Entretanto, entre as unidades
de produgdo familiares que utilizam canais de
comercializacdo diversificados, 33% desenvolvem
apenas uma atividade produtiva e comercializam
apenas um tipo de produto; 16,67% das propriedades
rurais produzem dois tipos de produtos; 16,67%
das unidades produtivas desenvolvem trés tipos de
produtos, enquanto 33,33% das UPFs produzem
quatro tipos de produtos distintos.

Em relagdo as propriedades rurais que foram
classificadas por utilizarem canais de comercializagao
exclusivos, 25,58% dessas UPFs produzem apenas
um tipo de produto; 46,51% produzem dois tipos
de produtos; e 27,91% produzem trés produtos

agroalimentares distintos.



12 Zenicléia Angelita Deggerone, Z. A. & Schneider, S.

Organizacoes Rurais & Agroindustriais, 24(2022), €1892

Canais de comercializacio Exclusivos

Canais de comercializagio Diversificados

Canais de comercializacio Super
Drversificados

FIGURA 7 — Numero de produtos produzidos pelas UPFs
Fonte: Deggerone (2021)

6 ¢ 7

permite considerar que mesmo as propriedades

A leitura conjunta das Figuras
rurais que utilizam canais de comercializagdo

exclusivos e diversificados para oferecer os

produtos agroalimentares pesquisados investem
na diversificagdo dos produtos agroalimentares
destinados a venda, criando uma estratégia para
escapar do squeeze agricola.

O squeeze (aperto ou compressdo agricola),
segundo Ploeg (2008), refere-se ao fato de os
agricultores familiares serem comprimidos pelo
aumento dos custos de producdo de insumos e
tecnologias externas as unidades de producdo
familiares. E, de outro lado, a queda nos pregos dos
principais produtos agroalimentares tem gerado
a baixa rentabilidade das atividades produtivas.
Desse modo, para fugir dessa situacdo de aperto,
a solucdo utilizada pelos produtores busca
diversificar os sistemas de produ¢do por meio de
um conjunto de atividades produtivas (culturas
anuais, permanentes, sistemas de criagdo animal,
entre outras atividades) com o objetivo de pagar
as despesas produtivas, investir em infraestruturas
(terras, instalagdes, maquinas, veiculos e
equipamentos agricolas) nas propriedades rurais
e prover financeiramente o grupo familiar. Ou
seja, os agricultores familiares buscam acessar
abertos volumes de

mercados para grandes

u Um produto

m Dois produtos

= Trés produtos

B Quatro produtos

produgdo, contando com o ganho de escala para
financiar equipamentos e insumos necessarios para
desenvolver suas atividades produtivas.

Ainda de acordo com as Figuras 6 e 7, pode-
se evidenciar que entre os agricultores familiares de
Aratiba, as unidades de produgao que utilizam canais
de comercializacdo super diversificados adotam uma
estratégia inversa. A escolha feita por esses grupos
familiares assenta-se na especializacdo da produgao,
permitindo que as UPFs atendam a diferentes espagos
de venda.

A partir desses resultados, pode-se apontar
duas constatagdes importantes entre os produtores de
Aratiba: a) a ado¢do de um ou dois canais de venda
acontece quando as unidades de producao familiares
investem na produgdo agroalimentar diversificada
e a comercializa¢do ¢ direcionada a poucos canais
de comercializagdo; b) a utilizacdo de trés ou mais
canais de venda ocorre quando as unidades de
producdo familiares se especializam na produgio de
determinado tipo de produto e organizam o sistema
produtivo (processamento, logistica, armazenagem,
embalagem) para atender a diferentes canais de
comercializagao.

Entretanto, ¢ importante também considerar
que, além da especializagio da produgdo que
condiciona o agricultor familiar a participar de

diferentes canais de venda, ha dois elementos: a)
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o primeiro estd vinculado a capacidade do grupo
familiar em desenvolver diferentes etapas da cadeia de
produgdo, tais como produzir, transportar, armazenar,
processar, refrigerar, embalar e comercializar;
b) o segundo aspecto consiste em gerar atributos
de diferenciacdo (identidade, origem, processo
de produgdo, qualidade) em relagdo ao produto
comercializado (laranja), apostando na maximizagao
do valor agregado ao produto e utilizando circuitos
em nivel territorial para comercializar os produtos.
Portanto, pode-se dizer que existe uma relagdo entre
a natureza dos mercados e as caracteristicas dos
sistemas produtivos. Disso resulta que a concatenagao
entre producdo e comercializacdo ¢ absolutamente
estratégica para a reprodugdo das UPFs.

A partir desses elementos, também ¢
importante considerar que as estratégias usadas pelos
agricultores familiares dependem das caracteristicas
dos produtos agroalimentares. Apesar de a laranja,
do leite e dos suinos serem comercializados in
natura, existem algumas particularidades associadas
a esses produtos que facilitam ou limitam sua
comercializagdo direta.

A laranja pode ser comercializada por meio do
uso decircuitos diretos oulongos, semnecessariamente
passar por um processo de industrializagdo para ser
adquirida pelos consumidores. Ja o leite e os suinos
ndo podem ser comercializados diretamente aos
consumidores finais, pois precisam necessariamente
passar por um processo de industrializagdo para serem
disponibilizados e adquiridos pelos consumidores.

Essa constatagdo estd associada ao surgimento
da industria alimenticia que transformou a agricultura
em mero fornecedor de matéria-prima para a producao
de alimentos (Goodman, Sorj & Wilkinson, 1990).
Ainda de acordo com os autores, a atividade industrial
passou a ser a principal responsavel pela produgao de
alimentos, permitindo que os géneros que antes eram
de origem agricola fossem substituidos por alimentos

de origem industrial.

Um segundo aspecto atrelado a cadeia produtiva
do leite e da carne suina esta associado a globalizacao
das cadeias de abastecimento agroalimentares. O
poder de varejo e a competi¢ao baseada na qualidade
transformaram significativamente a forma como
o sistema agroalimentar global opera e o papel dos
agricultores familiares nesse sistema (Lee; Gerefti &
Beauvais, 2012). Por isso, os derivados lacteos ¢ a
carne suina, ao serem comercializados mundialmente,
acabam requerendo uma coordenag@o mais estreita
ao longo das cadeias produtivas, consolidando a
preferéncia por um menor numero de agricultores
fornecedores que sejam capazes de abastecer produtos
em escala, com qualidade e cuja origem seja possivel
de identificar (rastreabilidade) em qualquer parte do
mundo.

E isso, de acordo com Batalha e Silva (2014),
tem selecionado os produtores de leite por meio de
critérios associados ao aumento da escala de producao;
a qualidade da matéria-prima; e ao profissionalismo
na gestao dos negocios. Tais critérios relacionam-se ao
uso da tecnologia, da especializacdo, da produtividade
e de controles zootécnicos e econdmicos que
propiciem desenvolvimento a atividade produtiva.
Esses requisitos acabam delimitando o acesso dos
produtores de leite a poucos canais de venda, o que
significa dizer que a entrega do produto acaba sendo
direcionada para um tnico canal, pois a remuneracao
acaba sendo fixada com base em critérios produtivos
€ sanitarios.

No caso da producao de suinos, as estratégias
utilizadas por empresas e por cooperativas
agroindustriais baseiam-se em programas de fomento
pecuario que visam garantir maior padronizacdo e
estabilidade no fornecimento da matéria-prima (Mieli
& Wagquil, 2007), de modo que se privilegie a venda
dos produtos para um unico canal de comercializacao.
No entanto, ainda coexiste com esse modelo um

namero expressivo de suinocultores ndo integrados,

denominados independentes (Mieli & Waquil, 2007).
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Esses produtores independentes tém liberdade para
negociar com diferentes compradores e fornecedores,
sem a necessidade de atender a exigéncias de um
unico canal comprador (Mieli & Miranda, 2013).

Essas caracteristicas da producdo de leite e
suinos acabam contribuindo para que se tenha uma
baixa diversidade dos canais de comercializagdo e
reforcam a existéncia de uma monotonia de mercados
(Schneider, 2020) no municipio de Aratiba. Essa
caracteristica ¢ resultado da concentracao dos canais de
comercializa¢do que foram se consolidando nos ultimos
anos em decorréncia de um sistema agroalimentar
globalizado, que tem for¢ado os produtores de leite
e de suinos a adorarem canais de venda exclusivos,
mas diversificarem a produgdo agroalimentar. Esses
agricultores investem apenas nos processos de
producgdo, enquanto as etapas posteriores da cadeia
produtiva sdo organizadas e conduzidas por outros
agentes econdmicos que utilizaram um conjunto de
institucionalidades normativas para estabelecer suas
relacdes de intercambio. Esse arranjo comercial, de
certo modo, pode estar alinhado ao interesse dos
produtores, pois lhes propicia a manutencdo de seu
estilo de agricultura (Ploeg, 2006, 2008), o controle das
condigdes de produgio e de reprodugao socioeconomica.

Esses resultados preliminares asseguram
confirmar que entre os produtores de laranja existe
maior diversidade de canais de comercializagao.
Essa caracteristica, como anteriormente enfatizado,
estd associada a capacidade de o grupo familiar
desenvolver atividades produtivas que abrangem
desde a produgdo até a comercializagdo do produto
para os consumidores sem precisar passar por um
processo de industrializagdo. Além disso, possibilita
que os produtores tenham autonomia produtiva e
comercial e agrega atributos de diferenciacdo para
atuar em mercados territorializados.

Nesse sentido, esta pesquisa contribui para
evidenciar que a diversidade de canais de venda tende

a proporcionar maior autonomia aos agricultores

familiares. Visando aprofundar essa constatacdo, a
proxima subsecdo explicita os aspectos relativos a
venda dos produtos agroalimentares que conferem

autonomia aos agricultores familiares.

4.2. Autonomia dos agricultores familiares em

relacdo aos canais de comercializacdo

A maior diversidade de canais de
comercializagdo, segundo Schneider (2020), tende a
gerar maior autonomia comercial para os agricultores
familiares. A autonomia no campo mercantil leva os
agricultores familiares a apresentarem certos graus
de controle ou de negociagdo sobre a construgdo das
diretrizes de entrega dos produtos e no estabelecimento
de pregos atribuidos a bens e matérias-primas.

Por conta desses elementos, a Figura 8§
evidencia o nivel de diversidade mercantil em relagao
as instrugdes que normatizam a entrega dos produtos
agroalimentares no momento da comercializagdo,
constatados entre os agricultores familiares de Aratiba.

Osresultados mostram que 67% dos agricultores
familiares, ao utilizarem canais de comercializacao
super diversificados, atribuem que existe maior
flexibilidade para eles construirem as diretrizes que
envolvem a entrega dos produtos agroalimentares;
e 33% deles enfatizam que existe certa negociagao
sobre a quantidade e a aparéncia (tamanho) dos
produtos destinados a venda aos compradores.

Ainda, tal como evidencia a Figura 8, dentre
os agricultores familiares que utilizam canais de
comercializa¢do diversificados, 87% enfatizaram
que os produtos devem seguir as especificagdes
sugeridas pelos compradores; 10% dos produtores
conseguem estabelecer condigdes mais flexiveis e
podem variar conforme a situacdo; e apenas 3% deles
mencionam que a entrega dos produtos deve seguir
as institucionalidades presentes nos contratos que
orientam as transagdes mercantis.

Em unidades de

relacdo as producao

familiares que utilizam canais de comercializagao
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exclusivos, 82% dos agricultores familiares seguem
os padroes estabelecidos pelos agentes comerciais;
6% conseguem negociar com os compradores; e,
para 12% dos pesquisados, os contratos orientam o0s
padroes de entrega dos produtos agroalimentares.
Esses resultados revelam que quanto mais
diversificados forem os canais de venda acessados pelas
UPFs maior sera a capacidade de incidir na forma de
entrega dos produtos. Do mesmo modo, isso permite
ajustar a quantidade e as especificidades dos produtos
agroalimentares junto aos canais compradores e viabiliza
a venda do produto com os agentes econdmicos.
Comrelagdo a variavel autonomia, € perceptivel
que, ao utilizarem canais de comercializagdo super

diversificados, os agricultores familiares estabelecem

Canais de comercializacio
Exclusivos

Canais de comercializacio
Diversificados

Canais de comercializacio

Super Diversificados

maior didlogo e proximidade com os compradores/
consumidores. Isso permite-lhes ajustar a quantidade
minima/maxima a ser ofertada, os niveis de sanidade/
qualidade e mesmo os prazos de entrega e de
regularidade que os produtos devem atender para
serem aceitos pelos canais de comercializacdo.

Outra variavel que permite avaliar a autonomia
dos agricultores familiares esta associada a sua
participagdo no estabelecimento dos pregos pagos aos
produtos agroalimentares. A Figura 9 evidencia que
67% dos agricultores familiares que utilizam canais
de comercializagdo super diversificados conseguem
negociar os pre¢os pagos aos produtos agroalimentares;
e para 33% dos agricultores pesquisados o prego ¢

elaborado e determinado pelos agentes compradores.

B As condigdes sio vanaveis
e flexiveis

B Atraves de negociagio com
compradores

m O comprador

®m O contrato rege as entregas

FIGURA 8 — Diretrizes envolvidas na entrega dos produtos agroalimentares

Fonte: Deggerone (2021)

Canais de
comercializacio
Exclusivos

Canais de
comercializacio
Diversificados

Canais de
comercializagio Super
Diversificados

B O prego é determinado
pelo comprador

O preco resulta de uma
negociacio com o

comprador

FIGURA 9 — Estabelecimento dos precos pagos aos produtos agroalimentares

Fonte: Deggerone (2021)
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Ainda de acordo com a figura, as unidades
de produgdo familiares que utilizam canais de
comercializagdo diversificados (10% dos agricultores
pesquisados) conseguem negociar o valor atribuido
em 90%

das propriedades rurais que utilizam canais de

aos produtos agroalimentares. Logo,
comercializagdo diversificados e em 94% das
propriedades rurais que adotam canais de venda
exclusivos, o preco final ¢ determinado pelos
compradores, sem qualquer participagdo dos atores
sociais.

Os resultados mostram que nas unidades
de producdo familiares que adotam canais de
comercializa¢do superdiversificados osatoressociais
atuam na negociacdo das diretrizes que envolvem a
oferta dos produtos e também constroem socialmente
a precificagdo dos produtos agroalimentares. Essa
constatacdo evidenciada pela pesquisa realizada em
Aratiba também fora constatada de modo similar
por Camara et al. (2020). Os autores verificaram
que o uso de diferentes canais de comercializagao
tende a possibilitar maior rendimento monetario
aos agricultores e flexibilidade para atender as
quantidades demandadas; além disso, contribui
para a redugdo dos riscos inerentes do processo de
comercial. Ja a pesquisa elaborada por Brandao et al.
(2020), embora tenha revelado a baixa diversidade
dos canais de comercializagdo utilizados pelos
produtores de hortaligas, infere que o acesso a uma
maior diversidade de canais de comercializacdo
proporcionaria maior autonomia a esses agricultores.

Desse modo, esses resultados corroboram
com os estudos elaborados por Ploeg. Na visdo do
pesquisador, a mercantilizagdo dos agricultores
familiares seria importante para a reproducdo
socioecondmica do grupo familiar e também pelo fato
de conferir maior liberdade “para” desenvolverem as
atividades de acordo com os proprios interesses e

ficarem livres “de” relagdes de dependéncia (Ploeg,
2016, p. 77).

Essa constatacdo evidenciada pela pesquisa
acontece em razao de os atores sociais construirem
uma interacdo proativa junto aos agentes
compradores. Essa forma de intercambio permite que
os agricultores familiares tenham o controle sobre os
recursos produtivos e comerciais. Nesse contexto,
evidencia-se que em situagdes de desiquilibrio,
provocadas pelo sistema politico ou comercial,
esses agricultores familiares terdo maior capacidade
de resiliéncia para enfrentar as adversidades que
venham a comprometer a remuneragdo da venda dos
produtos agroalimentares, uma vez que terdo maior
“liberdade para” criar alternativas para comercializar
seus produtos e “liberdade de” agir de acordo com os
interesses do grupo familiar.

Desse modo, ¢é importante considerar
que o gradiente da diversidade dos canais de
comercializagdo elaborado por Schneider (2020)
possibilita identificar os diferentes canais de venda e
avaliar a autonomia dos agricultores familiares sobre
os espagos mercantis. O pesquisador buscou inovar
dentro dos estudos agroalimentares ao propor uma
ferramenta que permite caracterizar a diversidade
produtiva e comercial existente entre os agricultores

familiares na regido Sul do pais.
5. CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracao deste artigo permitiu apresentar os
canais de venda utilizados pelos produtores de laranja,
leite e suinos e contribuiu para mensurar a diversidade
de espacos de comercializagdo utilizados pelos
produtores para ofertar a producao agroalimentar.

Entre os produtores de laranja, foi constatada a
adocao de circuitos diretos e longos para comercializar
a produgdo, enquanto os produtores de leite e suinos
utilizam apenas canais longos para comercializar
os produtos. Com base nessa dindmica comercial,
constatou-se que 86% das propriedades rurais utilizam

apenas um canal de comercializagdo para oferecer seus
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produtos agroalimentares. E2% dasunidades produtivas
familiares adotam canais de comercializacdo super
diversificados. Essas propriedades rurais, tal como
evidenciado no estudo, conseguem ter maior nivel de
autonomia comercial, pois os agricultores familiares
atuam na negocia¢do das diretrizes que orientam a
oferta dos produtos, além de construirem socialmente
a precificacdo dos produtos agroalimentares.

O estudo também evidenciou dque a
classificacao elaborada por Schneider (2020) sobre a
diversidade dos canais de comercializa¢do ¢ um dos
instrumentos que permite identificar, quantificar e
avaliar a autonomia dos agricultores familiares sobre
os espagos comerciais. Entretanto, recomenda-se que,
em pesquisas futuras, essa ferramenta seja aplicada
para analisar um unico segmento produtivo (laranja,
leite, soja, trigo, etc.) presente nas propriedades
rurais. Essa observagdo permitira tragar um panorama
completo dos diferentes espacos de venda utilizados
pelos agricultores familiares.

Destaca-se, por fim, que, entre as principais
evidénciasdesteestudo,temrelevancia, primeiramente,
a capacidade de agéncia dos agricultores familiares
em criar condigdes para garantir a reproducdo
socioecondmica dos grupos familiares. Como um
segundo indicativo, tem-se a constatagdo de que
existem espagos de venda que permitem aos atores
sociais construir relagdes comerciais autdonomas e
transparentes. Por isso, sugere-se que novos estudos
sejam realizados com o propdsito de identificar quais
sdo os setores produtivos € os canais de venda que

possibilitam que os agricultores familiares ajam com

liberdade produtiva e comercial.

NOTAS FINAIS

! Salienta-se que esta pesquisa foi realizada apenas
com 50 agricultores familiares, pois em decorréncia
das medidas que ordenavam o isolamento social no
municipio de Aratiba/RS, por conta da pandemia
da Covid-19, nao foi possivel ampliar o numero de
agricultores entrevistados.

2 O aplicativo utilizado para a coleta das informagodes
foi o Open Data Kit Collect (ODK Collect). Este
questionario disponivel pelo aplicativo possibilitou
a coleta e, posteriormente, o envio das informagdes
para um tnico banco de dados organizado pelo Grupo
Interdisciplinar de Pesquisas Agroalimentares (GIPAG)
da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), os
quais foram ponderados quantitativamente.

3 O Power Bi é uma ferramenta da Microsoft que
permite criar categorias de analise para apresentar
os dados de modo visual. E as interpretagdes das
informagdes foram realizadas com base na pesquisa
bibliografica e nos registros do diario de campo.

4 Nao foi considerada nesse levantamento a
quantificagdo dos produtos que sdo destinados
ao autoconsumo familiar. A pesquisa apurou nas
unidades de producao pesquisadas apenas os produtos
destinados a comercializagao.
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