Resumos do | Congresso Paranaense de Agroecologia — Pinhais/PR — 29 e 30/05/2014

Novas perspectivas para a comercializacao agroecolégica: Um olhar a partir
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Resumo:Apesar do contexto colombiano anti-campesinato, existe muitas experiéncias de
mercados campesinos no pais. O objetivo do artigo € analisar a motivacao da compra dos
consumidores em uma iniciativa local de produtos agroecoldgicos. Para tanto, utilizou-se
questionarios, entrevistas e observacdo. Encontraram-se cinco categorias de analise que
colaboram com as discussbes sobre as iniciativas locais de mercados campesinos, como
podem ser estruturadas, tanto do ponto de vista dos agricultores quanto dos consumidores.
Palavras-chave: Mercados campesinos; Cold6mbia; iniciativas locais.

Abstract: Despite the colombian not peasant context, there are many peasant market
experiences in the country. The main objective of the article is to analyze the buying
motivation from the consumers in local iniciative agroecology products. In order to
achieve the goal, questionnaires, interviews and observation were used. Five
analysis categories were found that contribute with the discussions about the local
peasant market initiatives, how can they be structured, either from the farm or
consumers point of view.
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Introducao

As politicas macroecondémicas na Colédmbia tém inviabilizado o setor campesino e o
abastecimento nacional de alimentos por meio de seus Tratados de Livre Comércio
entre Estados Unidos e Unido Europeia. Em 2013 houve uma paralizagdo nacional
do setor agrario, com respaldo do setor minerador e estudantil. Este contexto
demonstra o descontentamento geral do setor e da populacdo em relacdo as
politicas neoliberais colombianas.

Apesar deste contexto anti-campesinato, existem muitas experiéncias de iniciativas
locais de mercados campesinos no pais. Assim, € preciso investigar, sistematizar e
aprofundar o conhecimento destas experiéncias realizadas e articuladas por
campesinos e entidades representativas.

Com este intuito, o artigo traz os resultados parciais de uma investigacdo de
mestrado desenvolvida no municipio de Carmen de Viboral, no estado de Antioquia
— Colébmbia e faz algumas contribuicdes sobre as iniciativas locais de mercados
campesinos, como eles podem ser pensados e estruturados, tanto do ponto de vista
dos agricultores quanto dos consumidores para maior estabilidade de ambos. O
objetivo do artigo € analisar a motivagdo da compra dos consumidores em uma
iniciativa local de produtos agroecolégicos.
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Metodologia

Hojarasca foi o nome de um grupo de camponeses que em 1996 fundou no
Municipio de Carmen de Viboral uma iniciativa local para comercializar seus
produtos agroecoldgicos. A iniciativa passou por muitas mudangas estruturais e
atualmente o grupo ja se desfez. Porém, a iniciativa foi mantida por um de seus
fundadores, que alugou uma casa na parte central do municipio e montou um
espaco proprio para comercializar seus produtos e realizar outras atividades.

A casa se chama Hojarasca e conta com um café e restaurante organico e
vegetariano, administrado pela filha, uma horta (que serve de suporte produtivo e os
clientes podem colher), dois cobmodos utilizados para aulas de inglés, musica e ioga,
e uma sala onde é realizada a comercializagdo dos produtos agricolas. Hojarasca é
abastecida principalmente pela produgcédo de Carlos (sitio Rena-ser) e pela de seu
irmao (sitio ElI Pifal em processo de transigcdo agroecoldgica), os dois juntos
realizam a venda direta aos consumidores em dois dias da semana. Ademais,
Hojarasca recebe produtos de outros sitios, porém, os agricultores ndo estdo
envolvidos diretamente com a iniciativa e nem participam da comercializacao, neste
caso Hojarasca € uma intermediaria.

Para a coleta de dados usou-se entrevistas semi-estruturadas com roteiros pré-
estabelecidos, observacdes diretas no sitio Rena-ser e em Hojarasca, e aplicado um
questionario com 70 consumidores. As entrevistas foram gravadas com autorizagao
prévia do entrevistado e posteriormente transcritas.

Resultados e discussoes

De acordo com a motivagdo explicitada pelos consumidores, criaram-se cinco
categorias de analise, que sdo 0s cinco aspectos chaves para a estabilidade de
Hojarasca: Manejo agroecoldgico, comercializacdo local, venda direta,
caracteristicas do espaco e os valores e principios que os atores envolvidos trazem
consigo.

Manejo agroecolégico: Cada consumidor apontou pelo menos um motivo de compra
relativo a esta categoria, sendo os beneficios a saiude os mais expressados. O
crescente uso de agrotoxicos e a producao de alimentos transgénicos tém sido
relacionados a uma série de doencas, 0 que tem acentuado a preocupacao da
populagcdo com o que se come (GILG; BATTERSHILL, 2000). Ja os beneficios
ambientais foram pouco citados, mesmo sendo uma raz&o importante no consumo
de alimentos organicos (GILG; BATTERSHILL, 2000). A qualidade dos produtos foi
fator de motivacao entre consumidores que detectam presenca de agrotdxicos pelo
paladar e/ou olfato. A diversidade de produtos também foi citada e pode estar
vinculado a dois aspectos: Primeiro ao préprio manejo agroecoldgico que tem como
principio o incremento da biodiversidade estrutural e funcional (ALTIERI; NICHOLLS,
2012) e segundo, a diversidade de unidades produtivas que abastecem a iniciativa,
que proporciona alimentos variados e que muitas vezes ndao se encontram no
mercado convencional.
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Caracteristicas do espaco: Os consumidores relataram que a variedade de servigos
e ambientes disponibilizados em Hojarasca permite que eles desfrutem do ambiente
de acordo com suas necessidades e interesse. O atendimento pessoal que eles
recebem, a atencdo e o ambiente familiar foram fortemente expressados, além de
estabelecer a confianga entre produtor e consumidor. Hojarasca n&o se limita a parte
comercial, ela proporciona a convergéncia de pessoas que compartiham os
mesmos valores, mas que, estavam dispersas.

Venda direta: O preco justo e acessivel exposto pelos clientes esta relacionado a
dois fatores: Primeiro, a certificacdo organica se tornou desnecessaria nesta
experiéncia, o que diminuiu os custos de producao. Segundo, a eliminagao total de
intermediarios proporciona ganho maior para o agricultor sem a necessidade de
aumentar o preco final. Estes fatores também proporcionam maior autonomia frente
as oscilacées e mecanismos de controle do mercado (contratos de compra e venda,
e precos injustos tanto a consumidores quanto produtores). No entanto, a venda
direta pode ter uma desvantagem para agricultores nao associados ou cooperados,
a de assumir integralmente os custos (VERHAEGEN; HUYLENBROECK, 2001),
neste caso, o de transporte e de aluguel. A relagao de confianga também foi exposta
e sera discutida mais adiante.

Comercializagao local: Os alimentos frescos, que os consumidores relacionaram, é
uma qualidade intrinsecamente relacionada ao tempo final entre colheita e
comercializacao (CHAMBERS et al. 2007), favorecida pela comercializagao local. A
confianga gerada entre produtor e consumidor, bem como a probabilidade de ja se
conhecerem, relato de muitos consumidores, sdo beneficios relacionados a uma
iniciativa local. Além de diminuir o gasto energético em combustivel e dinamizar a
economia local.

Valores e Principios: Esta categoria € bastante complexa de ser detectada em um
breve questionario, pois se encontra no campo imaterial. Mesmo pouco citada,
encontrou-se relatos de vegetarianismo, apoio a iniciativa e ao agricultor. Somente
trés consumidores relacionaram sua motivacdo com o contexto socioeconémico dos
campesinos. Uma espanhola, consumidora recente do local, disse consumir
produtos ecoldgicos porque é um trabalho mais digno ao agricultor e porque existe
outro tipo de relacdo de respeito. Percebe-se que a consumidora conhece as
nuances da agricultura industrial e como se opde a integridade do campesinato
(PLOEG, 2008). A questdo da dignidade campesina é amplamente discutida na
agroecologia, porém, ela é pouco visualizada pela populagdo, que desconhece as
especificidades socioecon6micas das diferentes agriculturas (PLOEG, 2008).

Confianca: Pelo fato de ser citada dentro de todas as categorias, preferiu-se inseri-la
em um topico especial. Dezessete por cento dos entrevistados mencionaram
diretamente a confianca como motivo principal da compra. Percebe-se que que
dentro de cada especificidade desta iniciativa, cada caracteristica desta
comercializacao, tem presente a confianca. O que leva a se concluir que ela é o fator
chave do sucesso de Hojarasca.

Produtor e consumidor: Uma balanca em desequilibrio
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O fortalecimento da relagao entre produtor e consumidor nao ocorre pelo simples
fato de estarem cara-a-cara. E necessario que existam fatores de reconexéo entre
eles. O desafio é que estes fatores de reconexédo ainda s&o monopolizados pelos
interesses dos consumidores que muitas vezes se preocupam somente “no que eu e
minha familia comemos”. O que quer dizer, se estes consumidores encontram uma
fonte segura de alimentos, ja ndo ha motivos para se preocupar, o que despolitiza o
debate sobre o sistema agroalimentar.

Ja os camponeses ecoldgicos, empiricamente, percebe-se que tendem a preocupar-
se mais com seus consumidores € com a natureza, base de seus recursos
produtivos. Isso se deve ao fato de que a luta por autonomia, central para a
condicdo camponesa, esta na constante reivindicagdo e ampliacdo da base de seus
recursos autocontrolados, neste caso a terra e a natureza sdo partes essenciais
(PLOEG, 2008), e a estabilidade em relagdo aos seus consumidores, pode ser
também uma de suas estratégias de autonomia.

No entanto, para uma verdadeira transformag@o dos nossos sistemas alimentares é
preciso refletir a respeito do atual sistema alimentar corporativo, entender que tipos
de alimentos sao produzidos no mundo, quem os produz, por quais circunstancias e
aspectos que o0 acesso a eles estao envolvidos.

A desconexao entre consumidores, produtores e seus sistemas alimentares, € uma
estratégia do sistema corporativo alimentar, a qual desconecta a producao agricola
“das especificidades dos ecossistemas locais e das sociedades regionais” (PLOEG,
2008, p. 20).

O crescente discurso a respeito da relocalizagdo dos sistemas alimentares, fez com
que DuPuis e Goodman (2005) criticassem o termo “local” quando utilizado
ingenuamente. Sem duvida o “localismo” € uma forga politica poderosa contra a
globalizagdo, porém, ndo necessariamente mais justo, pois se corre 0 risco da
dominacgao global ser substituida pela local. Assim, é necessario politiza-la para o
aperfeicoamento destas alternativas, para que se crie uma nova economia, nao
violenta, um novo paradigma de ciéncia, mais flexivel, mais democratico, que
compreenda os atores sociais como homem plural e complexo (ZAOUAL, 2006).

Conclusoes

Neste estudo percebe-se que o0 sucesso da experiéncia ndo € devido a um
componente especifico, mas sim das interagbes que ocorrem entre estes
componentes, ou seja, dentro das caracteristicas intrinsecas desta iniciativa. Essas
caracteristicas vao desde o manejo agroecolégico com que os alimentos sao
produzidos, a realizacdo da venda direta entre produtor e consumidor, de
localizarem-se no préprio municipio, € dos valores e principios que os atores
envolvidos trazem consigo. Além das caracteristicas do espago proporcionar as
condi¢des ideais para a confianca, a aprendizagem e o respeito.

As pessoas hoje querem que suas atividades cotidianas obrigatérias, como a
compra de seus alimentos, por exemplo, seja um momento agradavel, divertido, que
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proporcione relagées mais pessoais, novos aprendizados e oportunidades. Isso
demonstra a insatisfacdo e esgotamento que causa a relacdo impessoal, téo
caracteristica dos mercados convencionais.

Neste contexto, 0s camponeses e agricultores familiares oferecem novas
perspectivas de mercado, com maiores vantagens a eles mesmos e a seus
consumidores.
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