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“Permitir que o mecanismo de mercado seja o
unico dirigente do destino dos seres humanos e do
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Karl Polanyi - A Grande Transformacgéo (1944)



RESUMO

Nas Ultimas duas décadas, a emergéncia de novas formas de producdo e
comercializagdo de alimentos distintas do sistema convencional, ocasionou uma
mudanca de perspectiva nos estudos rurais, que passam a discutir como 0 acesso
aos mercados pode ser considerado uma importante estratégia para aumentar a
autonomia da agricultura familiar e permitir sua reproducao social. Diferentes
abordagens se desenvolveram a partir dos anos 90 no intuito de explicar emergéncia
desses novos mercados, sua dinamica e papel nas praticas de desenvolvimento rural.
Os mercados imersos, que nos propomos a estudar nessa tese, apesar de nao
operarem isoladamente e serem parte de um mercado global mais amplo, se
distinguem n&o somente pela qualidade e diferencial dos seus produtos, mas pela
forma como esses produtos séo distribuidos, pelos seus mecanismos de governanca,
pelas suas dinamicas e interrelacdes e pelos impactos em geral. Portanto, essa tese
se situa no tema da construgdo social de mercados da agricultura familiar e na
importancia dos arranjos institucionais na gestao de recursos de uso comum para sua
construcdo, desenvolvimento e reproducdo, num cenario de influéncias diretas do
mercado agroalimentar global, altamente competitivo e regulatério. A problematica de
pesquisa se assenta no fato de que, apesar do continuo avanco dos mercados
convencionais e seus padrdes institucionais e regulatorios, esses novos mercados
imersos continuam emergindo e se reproduzindo. Nesse sentido, mobilizamos o
referencial analitico dos mercados imersos e as contribuicdes da Nova Sociologia
Econbmica, mais especificamente a partir do conceito de embeddedness, e da teoria
institucionalista de Elinor Ostrom, para analisar os mercados da agricultura familiar,
buscando compreender como estes sdo criados, de que forma operam e como se dao
suas relacbes com os padrbes globais de producdo e comercializacdo de alimentos.
Este estudo tem carater exploratério, pois pretendeu esclarecer melhor conceitos e
ideias sobre os mercados imersos e desenvolver e testar uma ferramenta
metodoldgica para coleta de dados e analise. Para cumprir os objetivos e responder
a gquestdo geral da tese, langamos méo de uma combinac¢do de métodos qualitativos
e quantitativos de pesquisa: a analise em profundidade de um caso de mercado
imerso da agricultura familiar e a discussédo das caracteristicas desses mercados

instrumentalizadas numa ferramenta de pesquisa a partir de um conjunto de variaveis



e indicadores. Portanto, realizamos uma analise dos mercados socialmente
construidos da agricultura familiar, em trés casos distintos: o agroturismo em Venda
Nova do Imigrante (ES), o mercado de morangos em Agudo (RS) e as feiras organicas
de Porto Alegre. Os resultados dessa tese mostraram que os mercados imersos da
agricultura familiar sobrevivem e se reproduzem no contexto de fortes influéncias dos
padrdes institucionais e regulatérios mais amplos com os quais interagem a partir das
estratégias adotadas pelos atores da busca de maiores espacos de manobra e de sua
capacidade compartilhada de produzir beneficios aos envolvidos através de um
conjunto de normas, regas e convencodes definidas. As dimensdes de analise desses
mercados distintos mostraram que essas caracteristicas que os diferenciam dos
mercados convencionais constituem um recurso de uso comum que, a0 mesmo tempo
em que sao usufruidos, contribuem para a geracdo de sinergias e para sua

manutenc¢dao e reproducao ao longo do tempo.

Palavras-chave: Mercados imersos. Construgéo social de mercados. Recursos de

uso comum. Agricultura familiar.



ABSTRACT

Over the past two decades, the emergence of new forms of food production and
distribution distinct from the conventional system has led to a change of perspective in
rural studies, which started to discuss how market access can be considered an
important strategy to increase autonomy and allow social reproduction of family
farming. Different approaches have been developed since the 1990s in order to explain
the emergence of these new markets, their dynamics and role in rural development
practices. The nested markets, which we propose to study in this thesis, although not
operating in isolation and being part of a wider global market, are distinguished not
only by the quality and differential of their products, but by the way these products are
distributed, by their governance mechanisms, their dynamics and interrelationships
and their impacts as a whole. Therefore, this thesis is based on the theme of the social
construction of markets and the importance of institutional arrangements in the
management of common use resources for its construction, development and
reproduction, in a scenario of direct influences of the highly competitive and regulatory
agri-food market. The research problem lies in the fact that, despite the continued
advancement of conventional markets and their institutional and regulatory standards,
these new nested markets are still emerging and reproducing. In this sense, we
mobilize the analytical framework of nested markets and the contributions of the New
Economic Sociology, more specifically from the concept of embeddedness, and Elinor
Ostrom's institutionalist theory, to analyze family farming markets, seeking to
understand how they are created, how they operate and how they relate to global food
production and marketing standards. This study has an exploratory character, as it
aimed to clarify the concepts and ideas about nested markets and to develop and test
a methodological tool for data collection and analysis. To fulfill the objectives and
answer the general question of the thesis, we use a combination of qualitative and
guantitative research methods: the in-depth analysis of a nested market case and the
discussion of the characteristics of these markets from a set of variables and indicators
instrumentalized in a research tool. Therefore, we performed an analysis of the socially
constructed markets of family farming, in three distinct cases: agrotourism in Venda
Nova do Imigrante (ES), the strawberry market in Agudo (RS) and the organic fairs in

Porto Alegre. The results have shown that these new nested markets survive and



reproduce, in the context of strong influences from the broader institutional and
regulatory standards with which they interact, from the strategies adopted by the actors
seeking greater maneuverability and their shared capacity to produce joint benefits to
those involved through a set of rules, norms and conventions. The dimensions of
analysis of these distinct markets have shown that these characteristics that
differentiate them from conventional markets constitute a commonly pool resource
that, while being appropriated, contributes to the generation of synergies and their

maintenance and reproduction over time.

Keywords: Nested markets. Social construction of markets. Common pool resources.

Family farming.
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1 INTRODUCAO

Uma das principais caracteristicas da sociedade global atual € a abrangéncia e
a intensidade das intera¢ces econdmicas, aspectos que podem ser apreendidos pelo
alcance do comércio internacional e das trocas de mercadorias entre empresas e
nacdes. Nao € raro que as trocas comerciais e as interagcdes econdmicas sejam
confundidas com “0” mercado ou “os” mercados. E € por conta desse alcance e da
sua onipresenca no cotidiano das pessoas que 0os mercados assumiram, a0 mesmo
tempo, grande familiaridade e um carater enigmatico, desconhecido, as vezes
misterioso. Todos os dias 0s jornais e 0s comentaristas econdmicos especializados
se manifestam sobre “a situacdo” dos mercados ou sua “reacdo” em relagao a algum
fato politico ou econémico relevante. Usualmente, analistas de mercado utilizam o
desempenho das bolsas de valores e as explicacfes para sua variagdo ascendente
ou descendente como indicadores para aferir 0 momento contingente e as condi¢des
de competitividade. E, quase sempre, a explicacdo sobre a situacdo dos mercados é
a mesma: ou houve excesso de oferta, ou contracado da demanda, ou faltou confianca,
entre outros motivos.

Nesta perspectiva, os mercados sao dados ou tomados a priori, como se
fossem criados por agentes sem face e sem voz, surgidos em um espaco abstrato e
metafisico cujo movimento é dado pelo comportamento dos precos relativos e suas
variacbes. Nesta perspectiva, se conhecem os mercados pelos seus efeitos e néo
pelas causas. Portanto, na realidade, ndo € possivel conhecer de onde vem os
mercados e quem 0s ativa ou 0s aciona. Assim, tornam-se, a0 mesmo tempo,
onipresentes e enigmaticos. Nao € sem razao, portanto, que alguns estudiosos da
sociologia econdmica (WHITE, 1981; SWEDBERG, 2005; LIE, 1997) afirmam que ha
uma lacuna importante a ser preenchida no estudo e na compreensao dos mercados,
especialmente para se saber onde vem os mercados, onde se localizam, como se
estruturam, quais os atores envolvidos e como se dao as assimetrias de poder entre
eles.

Devido a esse carater enigmatico dos mercados, emerge uma nova area de
conhecimento nas ciéncias sociais — a Nova Sociologia Econémica — que teve como
precursoras as analises de Polanyi (2012) sobre o enraizamento social das acdes

econbmicas. Segundo esse autor, para além dos mercados, outras formas de
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integracdo econdmica sao identificadas na sociedade ao longo da histéria, como a
reciprocidade e a distribuicdo, e foi somente no século XIX que a troca, mediada
através do padrdo de mercado, se tornou hegemdnica na sociedade. A contribui¢céo
inicial de Polanyi inspira os trabalhos de Granovetter (1985), que passa a discutir os
mercados como instituicdes socialmente construidas e imersas (embedded) em redes
sociais e, nesse sentido, influencia estudos mais recentes de autores no ambito da
NSE, como Beckert (2007), Swedberg (2005), Flingstein (2001) e outros.

Nas ultimas décadas, o tema dos mercados passou a ganhar espago nos
estudos sobre as questdes alimentares e desenvolvimento rural. Ao contrario da
suposicdo enigmatica e pouco ilustrativa dos mercados como uma dimenséo dada,
conforme preconizado pelos tedricos e economistas neoclassicos, a virada da
qualidade (quality turn) nos estudos agroalimentares (GOODMAN, 2003) traz uma
nova perspectiva para analisar os mercados como espacos de interacdo entre
produtores e consumidores. A partir de entdo, retomam-se os estudos classicos de
Polanyi e da antropologia econdmica que buscam descontruir a visdo impessoal dos
mercados, para discutir as novas e distintas formas de produgcédo e comercializagao
de alimentos da agricultura familiar, tendo como principal ponto de partida as reflexées
de Wilkinson (2008) e ganhando for¢ca com os trabalhos de Marsden, Sonnino,
Goodman, Brunori e, no Brasil, Conterato (2013), Niederle (2011), Radomsky (2015),
Schneider (2016), entre outros.

Tal como esses autores, também assumimos que 0s mercados ndo se
resumem somente ao resultado entre oferta e demanda, regulados por precos e,
nesse sentido, pretendemos estudar um tipo especifico de mercado da agricultura
familiar a partir da perspectiva dos mercados imersos, que tem sido desenvolvida
recentemente por autores como Ploeg, Schneider, Hebinck, Jingzhong e Polman. Os
mercados imersos (nested markets) sdo espacos concretos, socialmente construidos,
gue emergem nos intersticios dos mercados agroalimentares convencionais, e se
assentam na interacao social entre os atores e no compartilhamento de um conjunto
de normas, regras e valores que orientam o comportamento econdmico e possibilitam
a geracdo de beneficios comuns aos envolvidos. Na pratica, 0 que chamamos de
mercados imersos podem ser identificados como mercados territoriais (CFS, 2016),
pois constituem espacos fisicos de interacdo e troca que interagem com instituicoes e

mecanismos de governanca que caracterizam o territorio. Nesse sentido, estdo
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situados em areas especificas, mas nao se restringem ao local (PLOEG;
JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012), e sua governanca envolve tanto instituicoes
formais quanto informais.

Essa tese se situa no tema construcdo social de mercados imersos da
agricultura familiar e na importancia dos arranjos institucionais na gestao de recursos
de uso comum para sua construcdo, desenvolvimento e reproducéo, num cenario de
influéncias diretas do mercado agroalimentar global, altamente competitivo e
regulatorio. Nosso propdsito consistiu em mobilizar o referencial analitico dos
mercados imersos para compreender como esses mercados sao criados, quais sao
suas caracteristicas distintas, de que forma operam e como se dao suas relacées com
outros mercados alimentares.

Portanto, realizamos uma analise dos mercados socialmente construidos da
agricultura familiar, em sua interface com o contexto mais amplo em que estdo
inseridos, em trés casos distintos: o agroturismo em Venda Nova do Imigrante (ES), o
mercado de morangos em Agudo (RS) e as feiras organicas de Porto Alegre. A partir
do referencial dos mercados imersos, buscamos contribuicdes das discussdes mais
recentes sobre o conceito de embeddedness e da analise institucionalista de Elinor
Ostrom, para aplica-las aos estudos desses novos mercados agroalimentares.

Nesse sentido, essa tese pretendeu dar um passo adiante nas abordagens das
cadeias curtas (CC) e das redes agroalimentares alternativas (RAA) (RENTING;
MARSDEN; BANKS, 2003), e buscar novos elementos para uma analise mais critica
dessas iniciativas de producdo e comercializacdo de alimentos distintas do sistema
convencional. Em geral, essas abordagens se assentam em duas principais
caracteristicas: a localiza¢édo da producao e do consumo através do encurtamento das
cadeias; e a definicdo social de qualidade, a partir das rela¢cdes entre produtores e
consumidores, de forma que o0 enraizamento constitui o principal fator de distincao
entre mercados alternativos e convencionais (SONNINO; MARSDEN, 2005).
Entretanto, estudos mais recentes revelam as complexidades desses novos mercados
e as limitagcbes que a énfase no local e na qualidade representam em termos analiticos
(SONNINO; MARSDEN, 2005; GOODMAN; DUPOIS; GOODMAN, 2012; WINTER,
2003). Para esses autores, tais caracteristicas reforcam a dicotomia entre esses
mercados e podem dificultar a compreensdo real dos efeitos das redes

agroalimentares alternativas para os processos de desenvolvimento rural.
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Conforme argumentam Sonnino e Marsden (2005) é necessario compreender
gue esses novos mercados ndo operam isoladamente e buscar situa-los melhor no
contexto regulatdrio, institucional, sociocultural e espacial em que fazem parte. Para
Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012), os novos mercados imersos se desenvolvem
nos intersticios dos mercados convencionais, interagem com eles, mas apresentam
caracteristicas distintas em seus produtos, modus operandi, infraestrutura
sociomaterial e governanca, que possibilitam a geracdo de beneficios comuns aos
atores envolvidos. Nesse sentido, essa perspectiva propée uma analise relacional
desses mercados, lancando méo de contribuicdes da abordagem institucionalista de
Ostrom (1990) para compreender como 0s atores mobilizam normas, regras e
convengdes na gestao desses mercados e seus recursos de uso comum num contexto
de dominio dos padrdes institucionais do mercado agroalimentar global.

Quando se trata da agricultura familiar, a questdo dos mercados sempre gerou
receio devido ao contexto de dependéncia e vulnerabilidade econémica e social em
gue muitos agricultores foram submetidos ao se inserir — ou tentar se inserir — nos
mercados agricolas convencionais. O processo de modernizacdo da producéo
agricola, baseado na dependéncia de recursos externos de alto custo, como insumos
e tecnologias, e a queda nos precos dos alimentos e comodities agricolas,
desencadeou o que Ploeg (2008) denominou de squeeze na agricultura. Ou seja, 0
“aperto” dos agricultores entre 0 aumento dos custos de produgdo e a redugéo dos
precos dos alimentos no mercado, gerando uma constante queda na renda das
unidades produtivas familiares. Entretanto, apesar desse contexto ter submetido
muitos agricultores a situa¢des de vulnerabilidade econdémica e social, por outro lado,
também desencadeou a busca por estratégias de reproducdo que abriram novas
oportunidades de desenvolvimento rural.

Nas ultimas duas décadas, observamos uma preocupacao crescente acerca do
tema da alimentacdo e a das formas de producéo e distribuicdo de alimentos, tanto
na academia quanto na sociedade em geral. As implicacdes do sistema agroalimentar
no meio ambiente, na saude, na seguranca e soberania alimentar, nas praticas
alimentares e na sociedade em geral tém sido cada vez mais discutidas. Se, por um
lado, esse sistema global de producao e comercializacéo de alimentos possibilitou um
maior acesso da populacao mundial a alimentos, através do aumento da produtividade

e da reducéo dos precos; por outro, tem produzido suas préprias limitacdes.
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Nesse cenario, a emergéncia de novas formas de producao e comercializacéo
de alimentos distintas do sistema convencional pela agricultura familiar traz uma nova
perspectiva, em que 0 acesso aos mercados, mas nao quaisquer mercados, passa a
ser visto como uma importante estratégia de reproducéo social e ganho de autonomia
para os agricultores. Esses novos mercados diferenciados — como feiras de venda
direta, agroturismo, compras institucionais, grupos de consumidores solidarios —
passam a desempenhar, cada vez mais, um papel determinante no contexto rural
contemporaneo.

Atualmente, € cada vez maior 0 consenso entre os estudiosos de que as
praticas, processos e politicas de desenvolvimento rural também passam pela
viabilizagdo de mercados e formas de comercializacdo que possibilitem gerar
autonomia, renda e melhores condi¢des de vida para agricultura familiar (PLOEG;
JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012; HEBINCK; SCHNEIDER; PLOEG, 2015;
MARQUES; CONTERATO; SCHNEIDER, 2016; OOSTINDIE et al., 2010). Esses
novos mercados contribuem para estreitar as relagdes entre produtores e
consumidores em circuitos que possibilitam maior autonomia, incremento na renda,
resiliéncia e melhores condi¢cdes de vida aos agricultores (SCHNEIDER; PLOEG;
HEBINCK, 2015). Nesse sentido, sua relevancia para as praticas, processos e
politicas de desenvolvimento rural tem sido cada vez mais reconhecidas, tanto
internacionalmente quanto no Brasil.

Em 2016, a 432 reunidao do Comité de Seguranca Alimentar (COMMMITEE ON
WORLD FOOD SECURITY — CFS, 2016), um 6rgédo ligado a Food and Agriculture
Organization of the United Nations (FAO), ao International Fund for Agricultural
Development (IFAD) e ao World Food Programme (WFP), discutiu formas de conectar
pequenos produtores aos mercados através de mercados territoriais, destacando o
papel das politicas publicas na construcdo desses espacos para agricultura familiar.
Como produto final do férum Connecting Smalholders to Markets, um documento lista
uma série de recomendacdes politicas e praticas para facilitar e incentivar a conexao
de pequenos agricultores aos mercados, de forma a responder aos objetivos gerais
do CFS de reduzir a fome no mundo. Dentre essas recomendacg0es, a coleta de dados
sobre mercados ligados a sistemas alimentares locais, regionais ou nacionais para
encorpar a base de evidéncias para a elaboracdo de politicas publicas também

justificam relevancia dessa tese. Portanto, o tema vem ganhando projecao
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internacional e reafirmando cada vez mais o papel dos mercados para O
desenvolvimento rural.

Estudos mais recentes revelam que inUmeras iniciativas de constru¢do de
mercados distintos para a agricultura familiar ttm se desenvolvido com sucesso, indo
de encontro a esses objetivos de desenvolvimento sustentavel e erradicacdo da fome
e inseguranca alimentar. No Brasil, em especial, alguns estudiosos tém se dedicado
a investigar como os atores sociais se mobilizam e desenvolvem estratégias para
criagdo de novos mercados mais autbnomos ou para a revalorizagdo de praticas de
producdo e comercializagéo tradicionais (FERRARI, 2011; THOME DA CRUZ, 2012;
CASSOL, 2013).

O Roteiro Caminhos de Pedra, de turismo rural, no municipio de Bento
Goncalves (RS) e a Feira do Pequeno Produtor de Passo Fundo (RS) sédo exemplos
de como agricultores possuem a capacidade de criar produtos distintos e todo um
arcabouco de regras, normas e convencdes que irdo definir um mercado imerso
(CASSOL; SALVATE; SCHNEIDER, 2016). O caso da Rede Ecovida (OLIVEIRA,
2014; RADOMSKY, 2013; RADOMSKY; NIEDERLE; SCHNEIDER, 2015) que retne
diversos atores em torno da producédo e certificacdo da qualidade agroecoldgica, de
modo participativo, também constitui um exemplo de constru¢cdo de mercados
diferenciados e que estejam mais nas maos dos agricultores. Além disso, esses casos
revelam como esses atores desenvolvem estratégias e manobras que 0s permitem se
manter nesses mercados, em competicao e interacao direta com os mercados globais,
ou seja, numa arena de disputas e conflitos.

Nesse contexto, o Estado também desempenha um papel importante na
construcéo de novos e distintos mercados para agricultura familiar. Um dos exemplos
mais notorios dessas iniciativas sado 0s programas de compras institucionais
desenvolvidos no Brasil: o Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE), que
desde 2009 estabeleceu o minimo de 30% dos recursos da alimentacao escolar para
a aquisicao de alimentos provenientes da agricultura familiar, e o Programa de
Aquisicao de Alimentos (PAA). Essas politicas foram langadas num contexto de forte
influéncia dos principios da Seguranca Alimentar e Nutricional, que também culminou
na criacdo do Programa Fome Zero de combate a fome, em 2003.

Atualmente esses programas de compras publicas sdo amplamente

reconhecidos como uma interessante interface entre Estado e demais atores da
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sociedade civil para a construcdo de mercados para a agricultura familiar e ressalta o
potencial dos mercados institucionais e a importancia das politicas publicas na
construcdo de mercados para agricultura familiar e para o desenvolvimento rural.
(PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012; GRISA; SCHNEIDER, 2015; SCHMITT,;
MALUF; BELIK, 2015).

Todavia, ao passo em que novas iniciativas de insercdo da agricultura familiar
e de pequenos agricultores nos mercados emergem, no Brasil e no mundo, surgem
também as multiplas facetas que revelam seus limites. Alguns estudos tém ressaltado
gue muitas dessas experiéncias estdo sendo apropriadas pelas cadeias
agroalimentares globais, que possuem forte capacidade de se remodelar as novas
demandas da sociedade e do mercado. O caso dos orgéanicos talvez seja 0 maior
exemplo de apropriacdo dessas distintas iniciativas pelos mercados convencionais.
Guthman (2004) revela, em suas pesquisas, a forma como o agribusiness na
Califérnia tem se apropriado da producdo e comercializacdo de alimentos organicos,
através de dispositivos de garantia de qualidade como os labels e os processos de
certificacdo auditada que permitem sua insercdo em grandes redes varejistas.
Situacdo semelhante também tem sido encontrada nos casos referentes ao mercado
de fair trade (RENARD, 2005).

Para Goodman (2017), o poder do sistema convencional de diluir e enfraquecer
suas contranarrativas € uma das questdes que permeiam o desenvolvimento dessas
novas praticas, e os casos de “convencionalizagédo” (GUTHMAN, 2004) suscitam
ainda mais esta discussao. Para Friedman (2005), estaria em curso a emergéncia de
um novo regime agroalimentar verde, capaz de remodelar a acumulacao de capital
através da alteracdo das praticas, ao mesmo tempo em que reduz os efeitos
ambientais e satisfaz as mudancas culturais dos consumidores por mercadorias
“verdes” (FRIEDMANN, 2005). Esse regime conduzido por grandes corporacdes de
capital privado, denominado pela autora de “Corporativo-Ambiental”, seleciona as
oportunidades geradas pelas demandas atuais da sociedade por saude, protecéo ao
meio ambiente e justica social (dentre outras) e as transforma em mercadorias
alimentares. Assim, a capacidade de o sistema capitalista “englobar seus contrarios”
e se remodelar de acordo com as tendéncias globais permitiria a possivel emergéncia

desse novo regime agroalimentar proposto por Friedmann (2005).
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N&do somente a apropriacdo pelos modelos convencionais de agricultura e
mercado, mas as influéncias que esses exercem sobre as formas alternativas ou
distintas de producéo e comercializacdo de alimentos também tém gerado inUmeras
barreiras que muitas vezes podem significar o seu desaparecimento ou a incorporacao
de seus valores pelas grandes corporacdes. As imposicdes legais e sanitarias nas
agroindustrias no Brasil e os dispositivos de garantia de qualidade via certificagdo sao
exemplos bastante comuns de imposicfes regulatdrias dos sistemas convencionais
nestes mercados distintos. Nesse sentido, os estudos de Niederle (2011), Radomsky
(2010) e Gazolla (2012) em diferentes realidades nos mostram como esses
dispositivos, convencdes e normas caracteristicos dos mercados globais se impdem
sobre essas pequenas experiéncias e que, apesar de permitirem 0 acesso desses
produtos diferenciados a mercados mais distantes, também podem promover a
exclusao de muitos agricultores, gerar situacdes de perda de autonomia e interferir na
qualidade do produto.

Para Wilkinson (2016), um dos desafios mais importantes das redes
agroalimentares alternativas ndo consiste no fato de seus valores serem ou nao
cooptados pelos mercados convencionais, mas na forma como elas podem acelerar
as mudancas dentro desse sistema conforme as atuais prioridades sociais, éticas,
culturais e ambientais. O estudo sobre o plantio sustentavel de soja (WILKINSON,
2016) é um exemplo empirico de como essas novas reinvindicagdes por formas mais
sustentaveis de producdo de alimentos tém sido recebidas pelos mercados globais.
Para o autor, ao invés de estarem [...] ameagados de absorgao pelos mercados
convencionais, 0s circuitos alternativos sdo tdo inesgotaveis quanto os movimentos
sociais que os impulsionam e que desafiam os termos nos quais 0os mercados
dominantes estdo organizados.” (WILKINSON, 2016, p.61).

Nesse sentido, apesar dessa capacidade de apropriagcdo dos contrarios, o
sistema capitalista ndo foi capaz de dizimar toda e qualquer forma alternativa ou
tradicional de producéao e distribuicdo de alimentos ou impedir a emergéncia de novas
praticas. Nas palavras de Polanyi (2012), trata-se de um duplo movimento: por um
lado, se observa a expansdo da sociedade capitalista e neoliberal e todos seus
dispositivos estratégicos; e, por outro, emergem contra movimentos de contestacéo

dessa dinamica em busca de autoprotecao contra os “assaltos do moinho satanico”.
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Dessa forma, apesar do continuo avanco dos mercados convencionais e seus
padrbes estruturais e institucionais, esses novos mercados imersos continuam
emergindo, resistindo e se reproduzindo, e € nessa assertiva em que essa tese se
sustenta. Os exemplos ja citados neste trabalho ilustram distintas vias de construcao
de mercados para produtos diferenciados da agricultura familiar, além de destacar a
relevancia da viabilizacdo de formas de producéo e comercializacdo de alimentos de
qualidade, de forma mais justa e que permitam maior autonomia aos agricultores.
Esses mercados, entretanto, ndo estdo isolados, mas operam juntamente com 0s
mercados agricolas globais numa arena de disputas e conflitos, e a forma como se da
essa relacdo e como os atores envolvidos desenvolvem estratégias para lidar com
essas influéncias podera determinar sua permanéncia e reproducdo nesses
mercados. Como explicar o fato desses mercados continuarem se expandindo, apesar
do avanco simultaneo dos mercados globais? Compreender quais as razdes que
permitem a criacdo e a manutencdo desses mercados € uma das questdes que
emergem neste tema.

Neste sentido, 0 problema de pesquisa dessa tese reside na observacéo de
gue, mesmo no cenario de dominacdo nos mercados agroalimentares e de seu
arcabouco institucional, as formas de producéo e comercializacdo diferenciadas que
estdo imersas em relacdes sociais conseguem se reproduzir e, as vezes, até se
fortalecer. E exatamente nessa afirmacdo e nas experiéncias que foram observadas
em campo que se assenta a grande questdo que norteia esta pesquisa: como se da a
construcdo e a reproducdo de mercados imersos num contexto de interacdo com
outros mercados?

Buscando responder a essas perguntas, essa tese teve como objetivo
geral analisar os mercados imersos da agricultura familiar, buscando compreender
como estes sao criados, de que forma operam e como se dao suas relacbes com
outros mercados alimentares. Para tanto, definimos 4 objetivos especificos:

a) examinar o processo histérico de construcdo social do mercado de
agroturismo em Venda Nova do Imigrante e o papel dos atores envolvidos;
b) identificar os mecanismos de governanca e regulagéo acionados pelos
atores que participam desse mercado na gestdo dos recursos de uso

comum;
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c) analisar como se déo as relacbes do mercado de agroturismo com O
contexto institucional e regulatério mais amplo em que operam;

d) elaborar uma ferramenta de diagndstico dos mercados imersos, a partir
de varidveis e indicadores que permitam identificar a configuracdo de
suas caracteristicas e testa-la em trés casos distintos: mercado de
morangos em Agudo (RS), feiras organicas de Porto Alegre (RS) e
agroturismo em Venda Nova do Imigrante (ES).

Este estudo possui carater exploratério, pois pretendeu esclarecer melhor
conceitos e ideias sobre os mercados imersos e desenvolver e testar uma ferramenta
metodoldgica para coleta de dados e andlise. Para cumprir os objetivos e responder
a questdo geral da tese, lancamos mao de uma combinacédo de métodos qualitativos
e quantitativos de pesquisa: a analise em profundidade de um caso de mercado
imerso da agricultura familiar e a discussdo das caracteristicas desses mercados
instrumentalizadas numa ferramenta de pesquisa a partir de um conjunto de variaveis
e indicadores. Nesse sentido, no mercado de agroturismo em Venda Nova do
Imigrante, no estado do Espirito Santo, realizamos um estudo de caso, a partir de
entrevistas semiestruturadas com produtores e representantes de entidades e
observacao.

Com a finalidade de testar e aplicar o instrumento de diagndstico dos mercados
imersos, que teve como objetivo identificar em que medida suas caracteristicas estao
presentes a partir da percepcéo dos atores e de uma escala de classificacédo do tipo
likert, selecionamos o mercado de morangos em Agudo e as feiras organicas de Porto
Alegre, ambos no Rio Grande do Sul, além do mercado de agroturismo supracitado.
Nesses casos, o instrumento de coleta de dados foi aplicado somente aos produtores,
devido a disponibilidade de tempo e recursos para a elaboracéo e teste de ferramentas
distintas para cada tipo de ator.

A atividade do agroturismo em Venda Nova do Imigrante teve inicio em 1992 a
partir da crise do mercado agricola do café, que levou os produtores da regido a
buscarem novas alternativas e fontes de renda no campo. Considerada a Capital
Nacional do setor pela Associacao Brasileira de Turismo (ABRATUR), Venda Nova do
Imigrante é referéncia nessa modalidade de turismo rural associada ao meio de vida
e cotidiano da producdo agropecuaria. O mercado de agroturismo nesse caso

caracteriza-se pelo processamento de alimentos nas agroindustrias familiares e pela
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conexdo entre produtores e consumidores através da comercializacdo direta de
produtos de qualidade diferenciada, baseada em receitas tradicionais e saberes
fazeres das familias de imigrantes italianos que colonizaram o municipio.

O mercado de morangos em Agudo, municipio do interior do Rio Grande do Sul
conhecido como a “terra do moranguinho”, caracteriza-se principalmente pela
producdo em pequena escala de morangos e sua comercializacdo in natura
diretamente nas propriedades, beira de estradas e nas casas dos consumidores. As
feiras organicas de Porto Alegre constituem uma forma tradicional de comercializagéo
de alimentos, e acontecem desde 1991 na capital do estado em diferentes bairros,
ofertando alimentos in natura e processados de qualidade diferenciadas, garantidos
por dispositivos de certificagdo, como selos, quanto através de relagbes de confianca
e reciprocidade entre os atores.

A escolha dos casos se justifica principalmente pela necessidade de testar o
instrumento de pesquisa em diferentes realidades, o que permitiu a comparacéao entre
0S casos e 0 aperfeicoamento da ferramenta.

Os resultados dessa tese mostraram que os mercados imersos da agricultura
familiar sobrevivem e se reproduzem no contexto de fortes influéncias dos padrdes
institucionais e regulatérios mais amplos com o0s quais interagem a partir das
estratégias adotadas pelos atores da busca de maiores espa¢os de manobra e de sua
capacidade compartilhada de produzir beneficios aos envolvidos através de um
conjunto de normas, regas e convencdes definidas. Nesse sentido, apesar dos
conflitos e das assimetrias de poder existentes nessa dindmica, esses atores estao
em constante movimento e interacdo na busca de maior controle e autonomia. As
dimensdes de analise desses mercados distintos mostraram que essas caracteristicas
que os diferenciam dos mercados convencionais constituem um recurso de uso
comum que, ao mesmo tempo em que sao usufruidos, contribuem para a geracao de
sinergias e para sua manutencéo e reproduc¢éo ao longo do tempo.

Apesar do crescente interesse de estudiosos, o tema dos mercados para
agricultura familiar ainda tem sido pouco explorado na academia. Em especial, a
perspectiva dos mercados imersos tem sido discutida e cunhada somente a partir de
2010 e sua primeira introducao tedrica foi publicada em 2014 através do livro Rural
Development and the Construction of New Markets, editado por Paul Hebinck, Jan
Douwe van der Ploeg e Sergio Schneider. Além de bastante recente, o referencial
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tedrico tanto sobre construcédo social de mercados quanto sobre os nested markets
sdo basicamente inspirados e aplicados ao contexto europeu e precisam ser
estudados com cuidado para evitar equivocos quando confrontados com a realidade
empirica brasileira.

Nesse sentido, esse trabalho se propds a contribuir para o avanco dos estudos
sobre os mercados para agricultura familiar e sua importancia para as politicas,
praticas e processos de desenvolvimento rural no Brasil. Além disso, buscou contribuir
para o aperfeicoamento das ferramentas analiticas do referencial dos mercados
imersos, buscando novos elementos, criticas e avancos tedricos sobre o tema, de
forma que possa ser replicado em outras realidades empiricas e constitua um
instrumento de coleta de dados e analise para a formulagéo de politicas publicas.

Portanto, essa tese esta organizada em cinco capitulos, além dessa introducao.
O segundo capitulo versa sobre o estado da arte da discusséo sobre os mercados da
agricultura familiar e das abordagens que buscam analisar sua construcdo social,
dindmicas e modus operandi distintos. O terceiro capitulo apresenta o plano de fundo
tedrico em que essas abordagens se assentam e reivindica uma abordagem
institucional dos mercados como forma de melhor compreender o papel das normas
e regras nas trocas econdmicas e na gestdo desses mercados como um recurso de
uso comum. O quarto capitulo apresenta o0s procedimentos metodolégicos
desenvolvidos nessa tese, a partir da compreensédo das caracteristicas dos mercados
imersos, e todo processo de construcao das variaveis e indicadores que compdem o
instrumento de diagndstico dos mercados.

O quinto capitulo apresenta e discute os resultados das entrevistas em
profundidade realizadas no mercado de agroturismo em Venda Nova do Imigrante,
analisando o histérico de construcdo social desse mercado e da infraestrutura
sociomaterial especifica que permite a interacao entre produtores e consumidores e
sua importancia nas trocas econémicas e na sustentacdo desses mercados. Discute,
ainda, a dindmica desse mercado em sua interface com os padrdes institucionais dos
mercados agroalimentares globais, suas influéncias, relacdes de poder e conflitos. Por
fim, o sexto capitulo traz os resultados do instrumento de diagnéstico dos mercados
imersos, comparando e discutindo suas variaveis e indicadores nos trés casos para o

refinamento dessa ferramenta.
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2 SITUANDO O DEBATE SOBRE MERCADOS E AGRICULTURA FAMILIAR

O acesso aos mercados sempre foi um tema delicado quando se trata da
agricultura familiar. Até duas décadas atras, as discussbes sobre a interacdo dos
agricultores com os mercados agroalimentares eram embrionarias e se restringiam a
analisar a questdo da mercantilizacdo e suas transformacdes na estrutura social e
econdmica da agricultura familiar, tendo como principais referéncias os trabalhos de
Friedman (1978) e Bernstein (1979). No Brasil, esse debate da mercantilizagéo teve
inicio com os estudos de Abramovay (1992) sobre a transformacédo do campesinato
em agricultura familiar em funcdo do processo de mercantilizacao.

Seguindo autores como Shanin (1973), Mendras (1978) e Ellis (1988),
Abramovay (1992) diferencia os agricultores familiares dos camponeses, ao afirmar
gue enquanto o campesinato representa um modo de vida, a agricultura familiar
constitui uma forma distinta de organizacao do trabalho e da producao, especialmente
devido a sua integracdo com os mercados. Ou seja, na visdo dos autores, 0 processo
de mercantilizacdo vai determinar a mudanca do campesinato para agricultura
familiar, uma vez que a producédo para o mercado passa a conduzir todo 0 processo
produtivo e a organizacdo dos meios de vida. Para Abramovay (1992), a integracdo
dos agricultores a sociedade capitalista, gerou uma série transformacdes nas bases
do campesinato, na medida em que passaram a produzir em funcdo do mercado, se
tornando cada vez mais dependentes de recursos e ativos externos.

Ao longo da década de 1990, quando o Estado brasileiro passa a incorporar
um novo referencial de desenvolvimento rural e a agricultura familiar € reconhecida
como um importante ator na absorcdo de mé&o de obra rural e na producdo de
alimentos (NIEDERLE; FIALHO; CONTERATO, 2014), uma outra questdo passa a
ocupar a agenda de pesquisa nos estudos rurais: a importancia da formulacdo de
politicas publicas diferenciadas para estes agricultores. O PRONAF (Programa
Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar), que permite 0 acesso
diferenciado ao crédito, foi o primeiro marco resultante deste momento de dialogo
entre academia, Estado e movimentos sociais. Nesse contexto, também emergem
discussfes relacionadas ao tema da reforma agraria, referentes a estrutura, a
distribuicdo de propriedade e impacto das politicas, aos enfrentamentos politicos nas
lutas pela terra, entre muitas outras (NIERDELE; FIALHO; CONTERATO, 2014).
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Apo6s o reconhecimento normativo da agricultura familiar, através da Lei 11.326
de 2006, e na medida em que essa categoria se afirmava enquanto importante ator
do desenvolvimento rural e da producdo agricola, a discussédo sobre a insercao
desses agricultores nos mercados agroalimentares emerge como uma importante
agenda de pesquisa nos estudos rurais. Nas ultimas décadas, podemos observar uma
mudanca de perspectiva sobre a relacdo da agricultura familiar com esses mercados,
tanto na academia, quanto nos movimentos sociais e na gestado publica. Se na década
de 80 os mercados eram considerados os vildes da agricultura familiar, que submetia
os produtores a légica do capital, minando sua autonomia, hoje, uma outra visao
revela que os mercados podem e devem ser considerados estratégicos na
reproducdo social destes agricultores e nas praticas e processos de
desenvolvimento rural.

Portanto, a discussdo sobre as relacbes da agricultura familiar com os
mercados faz parte de uma nova etapa nas pesquisas sobre desenvolvimento rural e
estratégias de insercdo social e econdmica desses agricultores. Depois de quase duas
décadas de estudos sobre as caracteristicas sociais e a relevancia produtiva da
agricultura familiar no conjunto da agropecuaria do Brasil e do seu papel no
desenvolvimento rural em geral, parece chegado o momento de dar um passo adiante
no sentido de melhor compreender aspectos ainda pouco estudados e
insuficientemente conhecidos, como sua relagdo com os mercados.

Essa discussdo emerge a partir dos estudos de Ploeg (1992) que sugere,
entdo, que o processo de mercantilizacdo ndo necessariamente determina a
submissado e dependéncia desses agricultores, mas, ao contrario, que a sua insercéo
nos mercados pode aumentar sua capacidade de controle e autonomia e contribuir
para sua reproducao social. Para o autor (PLOEG, 1992), esse processo certamente
ndo ocorre de maneira uniforme e linear: ao contrario, manifesta-se em diferentes
dindmicas de produgcdo e comercializacdo que se desenvolvem de forma mais
autbnoma ou dependente dos mercados. Nesse sentido, apesar da crescente
mercantilizac&o tornar a reproducdo do campesinato cada vez mais condicionada a
recursos externos e ao mercado, ela também é capaz de gerar oportunidades
benéficas. Segundo o autor (PLOEG, 1992), a luta por autonomia ira depender de
Ccomo 0s agricultores organizam seus processos produtivos, tomam decisdes e langcam

estratégias de reproducéo nesses mercados (PLOEG, 1992).
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Essa perspectiva abriu uma nova agenda de pesquisa sobre a importancia da
integracdo da agricultura familiar aos mercados na academia. Impulsionados pela
emergéncia de novos mercados e pelas questdes alimentares envolvendo seguranca
alimentar e nutricional, qualidade dos alimentos e sustentabilidade e pelo surgimento
de novas praticas alimentares, alguns estudiosos tém se dedicado a compreender
como se dao esses processos de construcdo de espacos mais autbnomos de
produgéo, distribuicdo e consumo de alimentos. Na esteira do quality turn (virada da
qualidade), movimento que prioriza a qualidade ao invés da quantidade de alimentos
(GOODMAN, 2003), ha um deslocamento dos estudos para a insercdo de novos
temas que envolvem diretamente novas formas de produzir e distribuir alimentos
distintas do sistema convencional, baseado num modo de produgdo industrial e
cadeias longas e globais de abastecimento.

Nesse contexto, os estudos de Marsden, Sonnino, Brunori, Renting, sobre as
redes agroalimentares alternativas e 0s circuitos curtos de abastecimento, se
tornaram referéncias por reivindicarem um modelo de producdo e consumo de
alimentos mais sustentavel, assentado na reconexdo entre produtores e
consumidores, sociedade e natureza. No Brasil, essa discussdao ganha forca
principalmente a partir dos estudos de John Wilkinson e a publicacdo do livro
Mercados, Redes e Valores, em 2008, que analisa as novas estratégias dos
agricultores familiares perante as transformacgdes recentes do sistema agroalimentar
e a construcdo de mercados locais e de venda direta a partir da formacéo de redes.
Este livro influencia trabalhos mais recentes, como Conterato el tal. (2013) e Marques,
Conterato e Schneider (2016), que também vao discutir como as novas iniciativas de
producdo e distribuicdo de alimentos pela agricultura familiar emergem e se
desenvolvem no caso brasileiro.

Tornou-se consensual na literatura a relevancia das novas iniciativas de
producéo e distribuicdo agroalimentar, que se diferenciam do sistema convencional,
para as praticas, processos e politicas de desenvolvimento rural (PLOEG;
JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012; MARQUES; CONTERATO; SCHNEIDER, 2016).
A insercéo da agricultura familiar nos mercados tem sido considerada si ne qua non
para sua permanéncia e sobrevivéncia no campo, uma vez que poucos ou raros Sao
agueles que néo realizam trocas, mesmo que simples. Entretanto, as questdes atuais

acerca desse debate ja ndo sdo somente sobre a forma como se da a insercéo
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mercantil da agricultura familiar, mas principalmente sobre a natureza desses
mercados, como eles se constroem e quais as caracteristicas das relacfes que se
estabelecem entre os atores (SCHNEIDER, 2016).

Alguns autores se dedicaram a elaborar tipologias, com o objetivo de ilustrar e
classificar as diversas formas que os mercados da agricultura familiar assumem. A
tipologia de mercados proposta por Wilkinson (2010) — classificando-os em mercados
de “commodities”, “especialidades” (de nicho), “organicos”, “artesanais”, “solidarios” e
“‘institucionais” — trouxe importantes contribuicbes nesse sentido, tipificando-os
através de seus perfis e principais desafios. Schneider (2016) da um passo adiante e
elabora uma tipologia em que, além de segmentar as diferentes formas de troca,
também explica as dindmicas de interacdo, a diferenciacdo da categoria social
associada a agricultura familiar, o alcance espacial, a natureza das trocas, as formas
de regulacao e os possiveis canais de comercializacao acessados.

O esquema apresentado pelo autor (figura 1) revela as diferentes
possibilidades de insercé&o da agricultura familiar nos mercados, em distintas formas
gue determinam relagcdes de maior ou menor autonomia/dependéncia dos agricultores
(SCHNEIDER, 2016). O primeiro momento indica quais as relacfes sociais
predominantes nesses mercados e como elas se articulam; e o segundo mostra 0s
quatro tipos de mercados resultantes e onde se posicionam no cruzamento entre as
variaveis de autonomia e dependéncia e valores de uso e valores de troca. O primeiro
guadrante se refere aos mercados de proximidade, onde identificam-se relacdes de
troca entre individuos ou familias que produzem prioritariamente para o autoconsumo,
a partir de recursos produtivos endégenos (forca de trabalho, terra, ferramentas).

A situacao oposta, no lado inferior direito, ilustra o que seriam os mercados
convencionais, onde se encontram unidades que produzem exclusivamente para
vender, a partir de insumos externos mobilizados através dos mercados, bem como
os meios de producdo (SCHNEIDER, 2016). E o caso do mercado de commodities
agricolas, por exemplo. Neste quadrante é onde se encontra uma forte relacao de
dependéncia dos mercados, em oposi¢cdo ao anterior, onde se identificam situacdes

de maior autonomia.
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Figura 1l - Esquema de interacdo entre autonomia e dependéncia em relacdo aos mercados de
inputs e outputs e producdo para uso versus producdo paratroca
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Fonte: Schneider (2016).

O terceiro quadrante, no lado esquerdo inferior, se refere aos mercados locais
e territoriais, em que as relacdes de troca passam a ser mercantilizadas e envolver
pequenos grupos ou coletivos. Neste sentido se mantém a autonomia, mas essa vai
se reduzindo na medida em que aumenta a producdo para a troca. Por fim, no
guadrante direito superior se encontram os mercados publicos e institucionais, em que
agricultores acessam a partir da organizacdo em grupos, associacdes ou cooperativas
e exigem o cumprimento de legislacéo especifica para tal (SCHNEIDER, 2016). E o
caso das compras publicas viabilizadas pelo Programa de Aquisicdo de Alimentos
(PAA) e o Programa Nacional de Alimentacéo Escolar (PNAE) no Brasil.

A partir desse esquema, o autor (SCHNEIDER, 2016) elabora uma tipologia
dos mercados da agricultura familiar, conforme quadro 1, que identifica quatro tipos
de mercados em que os agricultores familiares se inserem: mercados de proximidade,
mercados locais e territoriais, mercados convencionais e mercados publicos e
institucionais. Embora constitua uma ferramenta heuristica, que apresenta uma
suposicao razoavel em relacéo a realidade (SCHNEIDER, 2016), a tipologia consiste
num importante instrumento de analise das relagdes entre agricultura familiar e os
mercados. Deve-se ter em mente, entretanto, que o enquadramento de um tipo de
agricultor a determinado tipo de mercado ndo necessariamente exclui outras
possibilidades de insercdo deste agricultor nos mercados. O que se observa, é que

essa insercao da agricultura familiar nos mercados se da de forma hibrida e dinamica.



Quadro 1 - Tipologia dos mercados da agricultura familiar

34

- Entid. Assistencial
- Estoques governo

Tipo de Locus Natureza das
Tipo de P elou trocas/ Forma de Canais de
agricultor ~ - x
Mercado familiar Alcance modelo de regulacéo comercializacéo
espacial negocios
o Spot: - Na propriedade
s S Camponés: pot, (colhe-pague);
-4 s P ' Venda Interpessoal Confianca - No domicilio/casa
T E . + + - Beira estrada;
© .= Produtor de Direta; i . ; _
o x Solidario Amizade - Entrega direta;
o O excedentes Somente ira local:
s o Local - Feira local;
- Grupos Consumo
° - Feira regional;
2 Agricultor Reputacio/ | - Felra nacional
T o gric ) Spot; . o putag - Redes de Venda;
Sz familiar; Diversificado Confianca - Eventos:
== + + . T
n O - .
o = Produtor chal, Complementa- | Procedéncia Loja espemahz.ada,
ERs simoles de regional e riedade + - Restaurantes;
O = P . territorial - Associacao
) mercadorias Precos
g vendas
- Sacolao;
.g Sem lugar - Atravessadores;
3 S definid%' Contratos | Cooperativa;
B35 Produtor de " | Concorrencial; + - Agroindustria;
°5 mercadorias . - Empresa privada;
[T Placeless/ Precos; )
S ¢ Unbond - Internet;
3 - Supermercados;
* - Aliment. Escolar;
Y - Fair trade;
=8 - Orgéos internac
o
S S | Todos os . Licitatério, Contratos | =70 PMA: PNUD:
) ) Multi- ~ publicos
=] tipos de . Sele¢éo - ONGs — Oxfam
o= espacial A + )
] fornecedores Publica; . - Hospital,
c 2 Leis . .
o £ Universides;
)
=

Fonte: Schneider, 2016.

Nesse sentido,

a tipologia de Schneider

(2016)

apresenta diversas

possibilidades de insercao da agricultura familiar nos mercados e suas interagdes e

adota uma visdo mais heterodoxa das trocas econdmicas. Também corroboramos

com essa posicdo na medida em que acreditamos na coexisténcia entre diferentes

tipos de mercados na economia atual e na capacidade da agricultura familiar de

transitar entre eles. Entretanto, nesse trabalho, discutiremos especificamente a

construcdo de mercados distintos. Esses mercados contribuem para reconectar

produtores e consumidores; para aumentar a autonomia dos agricultores; possibilita

gue esses agricultores participem de todo os processos que envolvem produgao,

processamento e venda; que recebam remuneragdo maior por estes produtos; e

utilizem essas entradas extras para reinvestir na resiliéncia da producao alimentar,
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aumentar a multifuncionalidade e melhorar suas condi¢cdes de vida (SCHNEIDER,;
PLOEG; HEBINCK, 2015).

Ou seja, esses mercados a que nos propomos a estudar se referem aos
mercados locais e territoriais, pois sdo aqueles em que 0s agricultores familiares se
inserem nos processos de mercantilizagcdo, porém com graus de autonomia mais
elevados e regulados tanto através de confianca e procedéncia quanto via precos.
Portanto, sdo mercados hibridos, que emergem nos intersticios de outros mercados e
ndo operam isoladamente, mas mantém relagbes com eles. Sao mercados em que
“[...] os agentes passam a produzir para vender ou trocar para ganhar, configurando-
se uma economia mercantil simples.” (SCHNEIDER, 2016, p. 123).

O Comité de Seguranca Alimentar (CFS) da FAO define como mercados

territoriais aqueles a que:

[...] a grande maioria dos pequenos agricultores esta envolvida [...], territorial
porque todos eles estdo situados e sao identificados com areas especificas.
A escala dessas areas pode variar da vila até o distrito, nacional ou até
mesmo regional, de forma que ndo podem ser definidos como ‘locais’. Sua
organizagdo e gestdo podem incorporar uma dimensédo mais fraca ou mais
forte de formalidade, mas sempre h& alguma conexdo com as autoridades
competentes, de forma que ndo podem ser definidos como puramente
“informais”. Eles atendem a demanda por alimentos em diferentes tipos de
areas: rural, periurbana e urbana. Eles envolvem outros atores de pequena
escala no territorio: comerciantes, transportadores, processadores. As vezes
essas e outras fungbes sdo desempenhadas por pequenos agricultores ou
suas associa¢des. As mulheres séo atores chaves aqui e, portanto, esses
mercados possibilitam a elas uma importante fonte de autoridade e de
receitas, cujos beneficios sdo repassados para suas familias. (CFS, 2016).

Essa definicdo proposta pelo comité, baseada nos principios de
desenvolvimento territorial, responde as criticas de alguns autores recentemente
sobre as abordagens que se propdem a analisar as novas formas de comercializacao
e distribuicdo de alimentos que emergem no cenario atual. Em geral, essas
abordagens acabam restringindo a definicdo desses novos mercados como espacos
enraizados no local e governados por instituicdes informais, de onde emerge a sua
definicdo de qualidade. Conforme discutiremos no decorrer desse capitulo, essas
caracteristicas conformam uma visdo muito pura das redes agroalimentares
alternativas, que pode nao corresponder a realidade desses mercados na pratica. Nas
proximas secdes trataremos das principais abordagens que se dedicam a analisar
esses novos mercados e como elas contribuem para as discussfes dos mercados

agroalimentares para agricultura familiar, para, em seguida, discutir suas limitacdes.
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2.1 AS REDES AGROALIMENTARES ALTERNATIVAS E OS MOVIMENTOS DE
RELOCALIZACAO

O processo de modernizacao da producédo agricola, baseado na dependéncia
de recursos externos de alto custo, como insumos e tecnologias, e a queda nos pre¢os
dos alimentos e comodities agricolas, desencadeou o que Ploeg (2008) denominou
de squeeze na agricultura. Ou seja, o “aperto” dos agricultores entre 0 aumento dos
custos de producéo e a reducéo dos precos dos alimentos no mercado, gerando uma
constante queda na renda das unidades produtivas familiares. Entretanto, apesar
desse contexto ter submetido muitos agricultores a situacdes de vulnerabilidade
econdmica e social, por outro lado, também desencadeou a busca por estratégias de
reproducao que abriram novas oportunidades de desenvolvimento rural.

Esse cenario de busca por melhores condigcBes de vida e maior autonomia
somado a uma demanda crescente de consumidores por alimentos de qualidade
diferenciada, resultou na constru¢cdo de novos mercados para agricultura familiar,
caracterizados pela aproximacéo entre produtores e consumidores, por produtos de
qualidade e por formas de governanca e dinamicas distintas dos mercados
convencionais. Esses novos mercados diferenciados — como feiras de venda direta,
agroturismo, compras institucionais, grupos de consumidores solidarios — passam a
emergir e desempenhar, cada vez mais, um papel determinante no contexto rural
contemporaneo.

Para alguns autores (MARSDEN; BANKS; WISDOW, 2000; BRUNORI, 2007;
HINRICHS, 2003; RENTING et al., 2003), esse movimento crescente na producéo,
distribuicdo e consumo de alimentos distintos tem sido visto, especialmente no
contexto europeu e norte americano, como uma resposta as implica¢cdes do modelo
industrial de producéo alimentar que, apesar do sucesso no incremento da oferta de
alimentos e na reducédo dos precos, tem produzido suas préprias limitacdes.

Nesse cendario, destacam-se os problemas ambientais® gerados pela producéo

agropecuaria intensa, a dependéncia e enfraguecimento econdmico e social de

1 A agropecuaria no Brasil é responsavel por aproximadamente 70% da emissdo de gases de efeito
estufa, sendo 46% relacionado ao desmatamento para o plantio e pastagens e 24% de emissfes
diretas dos rebanhos como resultado de processos digestivos (SEEG, 2017). O relatério do Painel
Intergovernamental sobre Mudancas Climéaticas (IPCC) sobre o uso da terra, apresentado no dia 08
de agosto de 2019, aponta que, ao passo em que a agropecudria contribui significativamente para as
alterac6es climaticas, a mesma também serd um dos setores mais impactados por essas oscilages,
podendo trazer mais inseguranca alimentar e vulnerabilidade social (IPCC, 2019).
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pequenos produtores, as doencas associadas ao consumo de alimentos processados
ricos em sodio, gordura e aclUcar e o0os escandalos alimentares cada vez mais
frequentes?, que denunciam os limites da industria alimentar (MORGAN; SONNINO,
2010; CLEVELAND et al. 2014). Paradoxalmente, a0 mesmo tempo em que se
observa o avanco da produtividade agricola, também cresce o nimero de pessoas em
situacdo de fome® no mundo (FAO, 2018) e de casos de obesidade e doencas
relacionadas a alimentagdo* (HALES et al., 2017). Na contramdo do discurso da
produtividade no setor de alimentos, a questdo do desperdicio alimentar® reforca o
argumento de que a fome é muito mais um problema de desigualdade de acesso,
abastecimento e logistica do que de producao.

Essas questbes expdem as contradicdes e desigualdades geradas pelo
sistema agroalimentar e evidenciam que, tal como hoje esta conformado, além de ndo
ter solucionado o problema da fome no mundo, ainda traz novos e importantes
desafios na contemporaneidade. Alinhadas a essa perspectiva, as novas tendéncias
de consumo alimentar (BARBOSA, 2009) caracterizadas por consumidores mais
reflexivos (GIDDENS, 1991) determinam a busca cada vez maior por produtos de
qualidade diferenciada, como alimentos organicos, artesanais e locais, e abrem
oportunidades para a criacdo de novos mercados para agricultura familiar (PLOEG,
2012). Grupos crescentes de consumidores preocupados com questdes relacionadas

a saude, meio ambiente, bem-estar animal, justica social ou, at¢ mesmo, com as

2Em 2017 a Policia Federal divulgou a Operacao Carne Fraca, um dos maiores escandalos alimentares
do Brasil. A investigacéo, de grande propor¢éo, envolve as empresas JBS (Seara, Friboi, Vigor) e a
BRF (Sadia e Perdigdo), acusadas de adulterar a carne vendida no mercado interno, através de
mudancas na data de vencimento, uso de produtos quimicos para maquiar a aparéncia do alimento,
entre outras irregularidades. A operacgéo teve grande repercussao politica e econdmica no pais, além
de criar um clima de forte inseguranca alimentar nos consumidores. Disponivel em: <
https://www1.folha.uol.com.br/especial/2017/operacao-carne-fraca/>. Acesso em 20 de janeiro de
2019. Assim como este, indmeros outros casos, como a comercializagdo de carne de cavalo, a
adulteracéo do leite, o mal da vaca louca, reforcam, cada vez mais, a importancia de repensar o
sistema agroalimentar dominante.

3 Pelo terceiro ano consecutivo, o relatério O Estado da Seguranca Alimentar e Nutrigdo no Mundo em
2018, elaborado pela FAO, revela que o niumero de individuos em situacédo de fome subiu de 815
milhdes em 2016 para quase 821 milh6es em 2017.

4 Dados mais recentes mostram que, em 2015 e 2016, a epidemia de obesidade nos EUA atingiu quase
40% da populacdo adulta, sendo que 7,7% da populagéo foi diagnosticada com obesidade mérbida
(HALES et al., 2017). No Brasil, esses dados também s&o alarmantes: segundo a pesquisa Vigitel
(BRASIL, 2017), a obesidade cresceu 60,4% em 10 anos: de 11,8% em 2006 para 18,9% dos
brasileiros adultos em 2016. Como consequéncia, as doencas cronicas relacionadas a obesidade,
como a diabetes e a hipertensdo arterial, também cresceram em toda a populagdo nesse mesmo
periodo.

5 A FAO estima que, a cada ano, 1,3 bilhdo de toneladas de alimentos sao desperdicadas no mundo,
0 que seria mais que o suficiente para alimentar as 821 milhdes de pessoas em situacéo de fome.
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implicacdes politicas de seu consumo (BARBOSA; CAMPBELL, 2006; PORTILHO,
2005), fortalecem o contexto para desenvolvimento de novas formas de producao e
comercializagao de alimentos

Para Morgan e Sonnino (2010), essas questdes sdo compativeis com

uma transicdo de regime alimentar, um periodo de contestacéo e

experimentagao a que se referem como uma “nova equacgao alimentar”.

Nesse sentido, as politicas passam a ter o grande desafio de equacionar a

producéo de alimentos com uma série de outras questdes que surgem, como

0S surtos de precos dos alimentos, a inseguranca alimentar, os problemas de
seguranca nacional, mudancas climaticas, conflitos por terras, além de temas
relacionados a saude publica e uso de recursos naturais.

Goodman (2003) observa um deslocamento de um mundo industrial, com uma
convencdao de qualidade altamente padronizada e uma loégica de producédo em massa,
para um mundo domeéstico, onde as convencdes de qualidade imersas em confianca,
tradicdo e lugar, ddo sustentagdo ao desenvolvimento de produtos diferenciados,
localizados e ecoldgicos e novas formas de organizacao econdmica (GOODMAN,
2003). Segundo o autor (GOODMAN, 2003), elementos como confianca,
enraizamento e lugar assumem papel central na compreensao da virada da qualidade
nas praticas alimentares.

Nas ultimas décadas, diferentes abordagens se desenvolveram no ambito da
sociologia rural e sociologia econdémica, no intuito de explicar mais profundamente a
emergéncia desses novos mercados, sua dindmica e papel nas préaticas de
desenvolvimento rural. As abordagens das cadeias curtas (CC), das redes
agroalimentares alternativas (RAA)® (RENTING et al., 2003) e os movimentos de
localizacdo da producdo e consumo se destacam nesse cenario, trazendo para o
debate a questdo do encurtamento das cadeias, da definicdo social da qualidade e do
enraizamento social. Outras abordagens como a dos foodsheds (KLOPPENBURG;
HENDRICKSON; STEVENSON, 1996), que pressupfe a existéncia de um
determinado territorio de producao; e dos foodhubs (BLAY-PALMER et al., 2013), que
ressalta a importancia de um centro de distribuicdo desses alimentos, de forma que
possam ganhar escala e atingir mercado maiores; também ganharam projecdo na

academia nos ultimos anos.

6 Em inglés, Short Food Supply Chain (SFSC) e Alternative Food Networks (AFF).
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Uma das abordagens mais utilizadas nos estudos desses novos mercados, as
redes agroalimentares alternativas (RAA) constituem um conjunto de relacbes
estabelecidas entre os atores e instituicbes que fazem parte das cadeias de
abastecimento alimentar (desde a producdo, processamento, distribuicao,
comercializacdo e consumo), de forma a construirem estratégias diferenciadas de
comercializacdo de seus produtos que estejam relacionadas aos valores sociais e
culturais e as interagfes especificas de cada um dos territérios ou regides nas quais
emergem (GOODMAN; DUPUIS; GOODMAN, 2012).

De acordo com Renting, Marsden e Banks (2003), inicialmente, essas redes
eram pensadas apenas como uma possivel saida para produtores de regides
vulneraveis frente a dominacdo das grandes cadeias globais de producdo e
abastecimento de alimentos. Contudo, para os autores, 0 que se observa é cada vez
mais o surgimento dessas praticas alternativas e sua propagacéao para além de areas
periféricas, atingindo grande centros. Elas sdo consideradas uma resposta aos limites
do sistema agroalimentar global e refletem os anseios da virada da qualidade e da
(re)localizagc&o do sistema alimentar.

Segundo os autores (RENTING; MARSDEN; BANKS, 2003) o termo “redes
agroalimentares alternativas” se refere a uma categoria mais ampla, que abrange
redes emergentes de produtores, consumidores e outros atores que se organizam
para construir formas de producdo e distribuicdo alternativas aos padrdes
convencionais. A abordagem de “cadeias curtas” (CC), por sua vez, consiste num
conceito mais especifico que abrange as relacdes entre os atores que estdo
envolvidos na producédo, processamento, distribuicdo e consumo de novos produtos
alimentares (RENTING; MARSDEN; BANKS, 2003).

Os local food systems (LFS) (FEAGAN, 2007) ou sistemas alimentares locais
constituem um conjunto de movimentos e praticas de relocalizagcdo da producéo,
distribuicdo e consumo de alimentos e respondem as demandas por desenvolvimento
sustentavel ao acreditar que a reducao da distancia entre produtor e consumidor pode
reordenar as relagdes de poder e conhecimento nos sistemas agroalimentares. De
acordo com Feagan, (2007), esses sistemas locais podem se manifestar em termos
de estreitamento das cadeias alimentares, de foodshed, do terroir e dos rétulos de

identificacdo de origem, da no¢édo de comunidade, do quality turn e embeddedness.
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Renting, Marsden e Banks (2003) definem duas dimensfes de analise da
variedade empirica da relacdo produtor-consumidor nas RAA: a dimensdo da
estrutura organizacional e 0s mecanismos especificos inerentes a estes para
aprofundar as relacdes no tempo e no espaco; e as definicdes de qualidade e as
convencdes envolvidas na construcao e operacao das cadeias curtas de fornecimento
de alimentos. Com relacédo a primeira dimensao, os autores destacam trés diferentes
categorias de cadeias curtas ao longo do tempo e do espaco. A primeira categoria é
essencialmente baseada na interacdo face a face (contato direto entre agricultor e
consumidor, como feiras, mercado de produtores, “colha e pague”, entrega de cestas
e comércio online); a segunda, estende seu alcance para além da interacdo direta,
fundamentalmente baseando-se em relagbes de proximidade (como cooperativas de
produtores que trocam ou combinam seus produtos). Por fim, a terceira categoria se
refere aos produtos identificaveis mesmo a longas distancias (através de selos e
certificacdes, por exemplo) e que sao comercializados fora da regido de producéao,
estendendo ainda mais seu alcance no tempo-espaco (RENTING; MARSDEN;
BANKS, 2003).

Para a segunda dimenséo de analise das RAA, que se refere as definicdes e
convencodes especificas de qualidade nesses mercados, os autores delinearam duas
categorias analiticas. A primeira vincula os atributos de qualidade do produto ao local
de producao e ao produtor, de forma que caracteristicas como condi¢cfes artesanais
e tradicionais de producdo e localizacdo sao tidas como parametros de qualidade. J&
a segunda categoria define qualidade em termos da relacdo da producdo e consumo
de alimentos com bioprocessos, incluindo produtos que respondem as expectativas
(publicas ou particulares) acerca da saude e da ecologia e distinguem-se por métodos
gue respeitam o meio ambiente (como, por exemplo, os produtos organicos, integrais,
naturais, saudaveis e livres de transgénicos (RENTING; MARSDEN; BANKS, 2003).

Em geral, essas abordagens se assentam em duas principais caracteristicas: a
localizacéo da producdo e do consumo através do encurtamento das cadeias; e a
definicdo social de qualidade, a partir das relacdes entre produtores e consumidores,
de forma que o enraizamento constitui o principal fator de distingcdo entre mercados
alternativos e convencionais (SONNINO; MARSDEN, 2005). Através desse
movimento, o local passa a ser sindbnimo de qualidade, na medida em que favorece

relacfes baseadas em confiancga, procedéncia e reputacéo e a troca de conhecimento
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e informac0des diretas entre produtores e consumidores. Nesse sentido, a qualidade
do produto esta estreitamente relacionada a atributos que os vinculam ao local de
producéo e as relacdes entre produtores e consumidores, ou seja, ao enraizamento
dos processos de producdao e distribuicdo desses alimentos.

Apesar da importante contribuicdo da abordagem das RAAS e dos movimentos
de (re)localizacdo agroalimentar, alguns limites tém sido observados acerca dos
elementos que sustentam essas abordagens. Discutiremos alguns desses aspectos

na subsecgéao seguinte.

2.1.1 Quality turn e localizacao: limites e perspectivas

Conforme vimos anteriormente, as abordagens que pretendem analisar as
novas iniciativas de producéo e comercializacao de alimentos tém como principal foco
analitico o encurtamento das distancias entre producédo e consumo e a definicdo da
qualidade, de forma que o enraizamento social constitui a principal caracteristica que
distingue as redes agroalimentares alternativas e as cadeias convencionais. Apesar
da importancia desses aspectos na conformacdo desses novos mercados, algumas
guestBes levantadas por estudiosos nos revelam a necessidade de um olhar mais
critico e relacional sobre a relacdo entre esses mercados no intuito de avancar a
discusséo.

De acordo com Hinrichs (2003), os movimentos de local food ou localization
ainda nao sao claramente compreendidos e podem manter significados multifacetados
e, muitas vezes, contraditérios. Para Ploeg (2015), ndo é (ou ndo € somente) o
encurtamento das distancias entre produtores e consumidores que ir4 explicar as
novas dinamicas de desenvolvimento rural, mas a construcéo de novos mercados que
operam juntamente ou no mesmo cenario dos grandes mercados agricolas
convencionais. Na pratica, a realidade mostra que um mesmo agricultor pode transitar
entre diferentes tipos de mercado ou até mesmo manter atividades econémicas em
mais de um tipo de mercado simultaneamente, de forma que seus limites se tornam
ainda menos definidos. A mesma ponderacdo também deve ser feita ao uso do termo
“alternativo”, bastante utilizado na literatura e nos movimentos sociais, uma vez que

ndo ha limites claros sobre o que se considera mercados alternativos ou
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convencionais (MURDOCH; MIELE, 1999), e ndo se sabe até que ponto esses
mercados representam de fato uma alternativa ao mercado agroalimentar global.

Para Hinrichs (2003) os limites entre o considerado local e o n&o local sao
questionaveis, pois envolvem uma série de questdes subjetivas que podem gerar
relacbes desiguais de poder, intolerancia e exclusdes. Ao estudar o caso do
movimento de localizacdo alimentar em lowa (EUA), o autor observa que esses
movimentos sao caracterizados por duas tendéncias de localizacdo: a localizacao
defensiva e a localizacéo receptiva a diversidade.

Uma politica de localizacdo defensiva enfatiza a resisténcia as forcas externas
com o objetivo de defender os interesses comuns dos espacos locais e regionais e
sua homogeneidade; imp&e limites rigidos em torno do local, a partir de uma
abordagem elitista e reacionéaria que busca reduzir o excessivo fluxo de recursos para
fora do espaco local e proteger seus membros de depredacdes e demandas do
“‘externo” (HINRICHS, 2003). Ja a perspectiva da localizagao receptiva a diversidade
tem os limites entre o local e o ndo local como fronteiras e ndo barricadas impossiveis
de transpor; reconhece as variacdes e diferencas entre eles; encoraja a diversidade
interna, além de reconhecer que o conteldo e os interesses do local sdo relacionais
e abertos a mudancas (HEIRINCHS, 2003). Portanto, é necessario questionar se
essas iniciativas de producao alimentar alternativas estdo gerando exclusées e, até
mesmo, praticas xenofdbicas e elitizadas entre os atores envolvidos, ou se estdo mais
abertas a diversidade de situacBes encontradas nesses contextos, a troca de
conhecimentos e metamorfoses (GOODMAN; DUPUIS; GOODMAN, 2012).

Uma segunda critica se refere a associacao direta e nao reflexiva do local e o
enraizamento social como sindénimos de qualidade, sugerindo que essas formas de
producdo e comercializacdo de alimentos sejam de antemdo dadas como puras,
isentas de conflitos e imbuidas de valores e conhecimentos tradicionais (GOODMAN;
DUPUIS; GOODMAN, 2012). Sonnino e Marsden (2005) argumentam que, por ser
definida socialmente, a qualidade constitui um conceito aberto a negociagdes e sujeito
a distintas interpretacdes, podendo incorporar diferentes significados de acordo com
0 contexto de cada local de produgdo e consumo (SONNINO; MARSDEN, 2005;
ILBERY; KNEAFSEY, 2000). Segundo Goodman, Dupuis e Goodman (2012), a visdo
romantica e idealizada do “localismo defensivo” pode negar as politicas do local com

possiveis consequéncias a justica social, aléem de propor solu¢cdes baseadas em
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padrdes alternativos de pureza e perfeicdo que sao facilmente vulneraveis e passiveis
de serem cooptados pelo sistema coorporativo.

E importante evidenciar que ndo se pretende deslegitimar a nocdo de
localismo, mas promover uma maior compreensado das complexidades e armadilhas
das politicas locais ao tomar o “local” como espaco livre de relagbes de poder e
competitividade (BORN; PURCELL, 2006). Portanto, é necessario compreender que
o local, por si s6, implica a inclusdo e a exclusao de pessoas, lugares e modos de vida
particulares, e como e quem define esses limites e padrdes pode ser considerado, ao
mesmo tempo, um desafio e uma limitacdo desse conceito. Dessa forma, Goodman,
Dupuis e Goodman (2012) propdem politicas locais alimentares reflexivas que levem
em consideragdo 0 quanto a nocdo das pessoas sobre viver ou se alimentar
corretamente sao relativas e influenciadas por diversos fatores e devem ser tratadas
como tal, em vez de universalizadas como um modelo ideal.

Outro ponto que deve ser destacado € o papel do consumidor nessas redes
agroalimentares alternativas. Para Marsden, Renting e Banks (2003), levando em
consideracao a construcao social da qualidade, que passa a ser relativa e formulada
a partir de atributos hibridos, o consumidor deve deter o capital cultural e social
necessarios para valorizar esses produtos distintos. Além disso, existe uma forte
dimensdo de classe, raca e desigualdade nas relacbes sociais de consumo dos
‘organicos”, “local”, “alternativos” (GOODMAN, 2003). Nesse sentido, a questao
central consiste em como democratizar esses mercados, uma vez que esse publico
capaz de reconhecer a qualidade desses novos produtos constitui “nichos socialmente
excludentes” (GOODMAN, 2003).

Nesse sentido, podemos observar que a literatura acerca das redes
agroalimentares alternativas e os movimentos de relocalizacdo focam na questao do
encurtamento das cadeias ao discutir as relacdes entre produtores e consumidores, e
na definicdo da qualidade, enfatizando o componente social das trocas econémicas a
partir do conceito de enraizamento. Entretanto essas caracteristicas reforcam a
dicotomia entre a natureza alternativa e convencional dos mercados: de um lado, as
redes agroalimentares alternativas representam o0s mercados socialmente
enraizados, que ofertam produtos diferenciados e de alta qualidade, produzidos a

partir de caracteristicas locais; e, de outro lado, o sistema agroalimentar global é
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responsavel pela producado industrial de alimentos, padronizacdo dos processos e
longas cadeias de abastecimento.

Conforme argumentam Sonnino e Marsden (2006), essa dicotomia entre
alimentos padronizados e localizados né&o reflete a realidade do setor agroalimentar:
entre 0s mercados convencionais e as redes agroalimentares alternativas, existe uma
zona de confluéncia e interface, e ndo necessariamente uma oposicao. O que estudos
mais recentes tém mostrado é que nao existem limites claros e definidos entre esses
dois modelos, mas uma sobreposicao e intersecgao entre redes operando no mesmo
ambiente socioecondmico e institucional (FONTE, 2008). Portanto, tomar essa
distincdo como dada pode reforcar uma visdo muito otimista das relacdes econémicas
locais e nos levar a analises rasas sobre a natureza desses novos mercados e seus
impactos no desenvolvimento rural (HINRICHS, 2000; GOODMAN, 2004).

Nesse sentido, muitos estudiosos tém questionado o uso do conceito de
embeddedness para descrever e analisar a dimensdo social das redes
agroalimentares alternativas. Conforme argumentam Sonnino e Marsden (2005) é
necessario compreender que esses novos mercados ndo operam isoladamente e
buscar situa-los melhor no contexto regulatorio, institucional, sociocultural e espacial
em que fazem parte. Portanto, os autores sugerem que novas ferramentas conceituais
e metodologicas sdo necessarias para melhor explorar essa natureza dinamica e
relacional das novas iniciativas de producdo e comercializacdo de alimentos
(SONNINO; MARSDEN, 2006).

E nesse sentido em que essa tese pretende dar um passo adiante no debate
sobre os mercados da agricultura familiar e propor uma analise relacional a partir do
referencial analitico dos mercados imersos, de forma a reconhecer o ambiente
institucional mais amplo em que esses mercados se inserem, para além das relacdes

sociais imersas no local.

2.2 NOVOS MERCADOS IMERSOS: CONSTRUINDO PONTES ENTRE OS
VAZIOS ESTRUTURAIS

Com o intuito de contribuir para o avango das abordagens sobre os mercados
agroalimentares e trazer novos elementos para o debate, autores como Ploeg,

Schneider, Jingzhong e Polman, vém trabalhando com a perspectiva dos nested
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markets, ou mercados imersos, para analisar os mercados alimentares que emergem
nos intersticios dos mercados convencionais e estdo em constate interagdo com eles,
porém com uma légica e modo de governanca distintos, que déo sustentacéo a sua
construcéo e reproducgéo. Para Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012), a emergéncia
desses novos mercados decorre, principalmente, do desenvolvimento dos grandes
mercados agroalimentares que criaram, a partir de suas condi¢cdes desfavoraveis, ou
lacunas estruturais, espacos para a constru¢cao de novos mercados imersos, onde ha
a possibilidade de opor “[...] a distancia com a proximidade, artificialidade com frescor,
anonimato com identidade e genuinidade, padronizacdo com diversidade e
desigualdade com justica” (PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012).

As lacunas estruturais sdo o “[...] resultado de limitacbes implicitas as
estratégias dos atores dominantes” (PLOEG, 2015, p.45), ou seja, a auséncia de
relacBes sociais que, no caso dos mercados alimentares convencionais, resultam,
com frequéncia, na criagdo de novos mercados para “preencher’ esses espagos
vazios. Segundo o autor, esses novos mercados imersos sao resultado dessa
interligagdo através de “pontes” que reconectam partes do mundo até entdo
separadas (PLOEG, 2015).

Ploeg (2015) define trés dimensdes de lacunas existentes nos mercados
agroalimentares. A primeira, constitui no distanciamento entre produtor e consumidor,
através do processo de agregacédo de valor pela industria alimenticia e as grandes
redes de supermercados. A segunda dimensao seria 0 “temor da renovagao”: o fato
das industrias manterem suas inovacdes ocultas, para ndo comprometer a ordem e
rotina de produgado e consumo. Esse caso “[...] abre janelas de oportunidades para
gquem entra no mercado com novidades, isto €, com produtos diferenciados” (PLOEG,
2015, p.43). A terceira dimensao refere-se ao longo deslocamento do produto, no
tempo e no espaco, que caracteriza o sistema convencional de producéo de alimentos
atualmente, que se traduz na perda de frescor, sabor, aroma e qualidade dos
alimentos, aléem do desperdicio. Essas dimensfes constituem alternativas para os
agricultores encontrarem “brechas” no mercado, ou seja, oportunidades de oferecer
produtos de qualidade distinta a partir de modelos de governanca e infraestrutura
sociomaterial especificos, baseados na aproximagdo entre produtores e

consumidores e todas as relacdes dai provenientes.
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Nesse sentido, os mercados imersos sdo um segmento especifico dos
mercados globais, estdo imersos neles, de forma que estdo suscetiveis a suas
influéncias (PLOEG, 2015). Portanto, uma das principais assertivas dessa perspectiva
reside no fato de analisar os mercados imersos em sua interface com os mercados
convencionais, uma vez que fazem parte do mercado mais amplo e global e se
relacionam com eles (PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012). Essa perspectiva
responde ao apelo de estudiosos para importancia de se analisar esses novos
mercados da agricultura familiar no contexto mais amplo em que estdo inseridos
(SONNINO; MARSDEN, 2005)

Com o objetivo de contribuir para analise dos mercados agroalimentares e
investigar as relagfes e dindmicas das diversas praticas e formas sociais através das
quais esses mercados se manifestam, Bernstein (2010) formula quatro questbes
chaves da economia politica: “quem é dono de qué?”, que representa as relacoes
sociais de propriedade; “quem faz o qué?”, para discutir a divisdo social do trabalho;
“‘quem ganha o qué?”, para compreender a distribuicdo social do produto do trabalho;
e ‘o que faz com o que ganha?”, que busca compreender a reproducdo dos
produtores, nao produtores e dos meios de producdo, consumo,
investimento/acumulagcdo. Com base nessas perguntas, Ploeg, Jingzhong e
Schneider (2012) apresentam o quadro comparativo dos mercados convencionais e

0S novos mercados imersos.

Quadro 2 - Comparagao esquematica dos mercados agroalimentares convencionais e 0s
novos mercados emergentes

Mercados agricolas e

: ; Novos mercados emergentes
alimentares gerais

Grande parte das ligacbes entre
producéo, processamento,
distribuicAo e consumo alimentar

Circuitos curtos que interligam a

Quem possui producdo e o consumo de alimentos.

0 qué? ~ L Esses circuitos sdo de propriedade dos
sdo controladas por impérios .
. agricultores.
alimentares.
O papel dos agricultores é estendido e
. PR engloba os processos na unidade
O papel o agricultor é limitado a . )
Quem faz o - . produtiva rural, venda direta e redesenho
A entrega de matéria prima para ~
qué? dos processos de producédo que melhor

indUstria alimentar. )
encontram as  expectativas  dos

consumidores.

A distribui¢c@o do valor adicionado é
Quem ganha | altamente distorcida; grande parte | Os agricultores ficam com maior
0 qué? da riqueza é acumulada pelos | participacdo no valor adicionado total.
impérios alimentares.
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Renda extra é utilizada para melhorar a
resiliéncia da producdo alimentar,
fortalecer a agricultura multifuncional e
melhorar as unidades familiares.

Fonte: Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012, tradu¢éo nossa).

O que éfeito | A rigueza acumulada é utilizada
com os para financiar a conquista imperial
excedentes? | (compra de outras empresas etc.)

Com base no quadro, observa-se claras diferencas nos modos de governanca,
caracteristicas do trabalho, distribuicdo dos resultados e a forma como estes sao
reinvestidos no sistema. A construcao de redes de relagbes e mercados que estejam
mais nas maos dos agricultores e do conjunto de atores locais, que permitam o
controle dos processos de producao, processamento e distribuicdo dos alimentos, e
possibilite um ganho de renda maior para a reproducédo destes agricultores e do
mercado em si, sdo os grandes desafios destes novos mercados imersos.

O processo de construcdo os mercados imersos parte das lacunas estruturais
das cadeias globais de producédo e comercializacéo de alimento, como 0 squeeze na
agricultura, a exclusdo de pequenos produtores do processo e a dificuldade destes
em competirem com a grande producdo. Esses vazios estruturais induzem a
multifuncionalidade da agricultura e a criacdo de novos produtos e servigos
diferenciados. Uma vez que se tenha novos produtos distintos, estes precisam ser
distribuidos e comercializados em mercados que os valorizem, o que resulta na
construcdo de novos mercados. Segundo o autor (PLOEG, 2015), esses novos
mercados necessitam da criagdo de infraestruturas sociomateriais que permitam o
fluxo de produtos e servigos e que sejam capazes de cobrir as lacunas estruturais.
Uma vez desenvolvidas, essas estruturas podem fortalecer o impacto e o

desenvolvimento da multifuncionalidade, possivelmente criando um circulo vicioso.

A renda adicional é auferida, o que pode desencadear o desenvolvimento
de uma ampla gama de novos produtos e servicos (ou melhorar os ja
existentes); os mercados imersos se consolidam, permitindo maiores
valores monetarios e maior variedade de produtos e servicos; 0s mesmos
mercados permitem mais pesquisas de mercado (na maior parte das vezes
através do ‘aprender-fazendo’) que pode resultar em maior crescimento; e a
reputacdo que € obtida ajuda a ampliar a distintividade que envolve os
produtos e servi¢gos (PLOEG, 2015, p.19, traducdo nossa)

Assim, cada etapa de construgdo de novos mercados imersos pode estimular
sua dinamica, desencadeando melhorias ou novidades, e gerando sinergias entre 0s
processos de producdo e comercializacdo. Isso porque estdo imersos numa rede

social que permite trocas de informagfes, experiéncias, sugestbes e comentarios



48

entre os atores, sejam eles consumidores, outros produtores, formuladores de
politicas publicas, gestores ou distribuidores. O conjunto destas relacdes e a
capacidade dos agricultores de produzir alimentos distintos e realizar trocas através
de uma infraestrutura sociomaterial especifica constituem um recurso de uso comum
gue sustenta o0 mercado, ao mesmo tempo em que contribui para sua reproducao.

Nesse sentido, uma das caracteristicas mais importantes da perspectiva dos
mercados imersos é o fato de serem analisados como um recurso de uso comum.
Baseado nos estudos de Elinor Ostrom (1990), que investigou como determinadas
comunidades gerem seus recursos comuns (exemplo: florestas, rios, pastagens e
animais selvagens) e verificou que o “auto-governo” muitas vezes funciona bem, o
conceito de recursos de uso comum pode ser estendido para analise dos mercados
imersos. Para além das solucdes sugeridas para resolver os dilemas relacionados ao
uso de bens comuns, restritas a intervencdo direta do Estado ou a privatizacéo,
mediante gestdo descentralizada pelo mercado, uma outra abordagem também
contribuiria para resolver o problema dos comuns: o desenvolvimento de instituicoes
cooperativas duraveis organizadas e regidas pelos préprios usuarios de recursos
(OSTROM, 1990). Estas regras evitariam a emergéncia da chamada “tragédia dos
comuns” ao passo em que criaria um fluxo continuo de beneficios mutuos.

Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012) afirmam que a grande forca dos
mercados imersos é o fato de estarem fortemente enraizados nesses recursos
comuns, que permitem configurar a producgéo, processamento, distribuicdo e consumo
nesses mercados que contrastam com 0s convencionais. E justamente essa
caracteristica que os proporciona forca e resiliéncia perante o0os mercados
convencionais e que permitem sua reproducéo ao longo do tempo.

E importante salientar que mercados imersos ndo constituem mercados de
nicho, que se caracterizam por manter limites rigidos e impermeaveis. De acordo com
Ploeg (2015), as estruturas dos mercados imersos sdo mais permeaveis e flexiveis,
possibilitando a entrada de novos atores e a saida de outros, além de estarem abertos
a inovacdes e mudancas que séo caracteristicos de sua dinadmica (PLOEG, 2015). Em
outras palavras, enquanto os nichos constituem mercados fechados e pouco flexiveis,
restritos as regras e padrdes de producdo que os conformam, os mercados imersos
se caracterizam por serem espacos relativamente abertos e flexiveis que permitem a

emergéncia de novas relacdes que podem desencadear novos produtos e mercados.
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O caso do Cordeiro de Texel na Holanda, descrito por Ploeg (2015), exemplifica
claramente esse processo de construcdo de um novo mercado imerso a partir de uma
lacuna estrutural do mercado global e nos permite compreender melhor as
caracteristicas desse mercado. O cordeiro da raca Texel, nascido e criado na ilha de
mesmo nome, sempre foi reconhecido pela sua qualidade e sabor diferenciados,
resultantes de caracteristicas locais e ecoldgicas dessa regido de produgédo. Em certo
momento, esses animais passaram a ser criados em maior escala na Nova Zelandia
e a serem exportados, com pre¢os mais baixos, criando uma competi¢ao injusta e
desigual com a carne produzida localmente.

Nesse sentido, o avanco do moderno sistema agroalimentar criou duas lacunas
estruturais nesse mercado: a primeira consiste no desaparecimento das ovelhas e
carneiros da ilha de Texel e a segunda surgiu na relacdo e concorréncia entre 0s
poucos ovinocultores remanescentes em Texel e 0s restaurantes locais que vendiam
a carne ovina importada da Nova Zelandia (PLOEG, 2015). Como resposta a esse
processo, atores locais se organizaram e criaram uma forma de certificar o “Genuino
Cordeiro de Texel”, acrescentar distintividade e valor a esse produto, criar toda a
infraestrutura sociomaterial necessaria para sua comercializacdo e construir uma
ponte entres essas “lacunas”.

A distintividade desse produto reside na sua qualidade, baseada em
caracteristicas que unem a raca a ecologia local e, portanto, estd diretamente
relacionada a origem e ao processamento local. A disponibilidade também contribui
para auferir distincdo ao Genuino Cordeiro de Texel, que s6 pode ser encontrado na
ilha de Texel, na Holanda, em contraponto a carne ovina produzida na Nova Zelandia,
que pode ser encontrada em varias partes do mundo. Neste sentido, a criacdo de uma
nova “marca” — o Genuino Cordeiro de Texel — joga um papel central no
reconhecimento da distintividade desse produto pelos consumidores.

Um dos principais elementos inovadores que permitiram a distingdo do Genuino
Cordeiro de Texel foi a certificacdo de todos os atores envolvidos no processo, tanto
0s produtores, quanto o abatedouro, 0 agougue e 0s restaurantes que comercializam
a carne. Um conjunto de normas e padrbes compartilhados por esses diferentes
atores no processo de producgéo e comercializacdo da carne ovina de Texel, permitiu
gue esse produto se diferenciasse perante o mercado global, auferindo maior renda e

autonomia aos produtores e conferindo ao consumidor a possibilidade de distinguir
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esses produtos. Dessa forma, o processo de certificacdo e as inter-relacdes entre os
elos envolvidos conformam a infraestrutura sociomaterial necessaria para o0
funcionamento desse mercado imerso, bem como sua resisténcia perante a
concorréncia da Nova Zelandia.

Estas caracteristicas analisadas, como distintividade e infraestrutura
sociomaterial, bem como a imerséo social do mercado do Genuino Cordeiro de Texel,
funcionam como um recurso de uso comum que confere forga e resiliéncia a esse
mercado. Toda a capacidade dos atores de produzirem esse produto especifico e de
posiciona-lo no mercado também se configura como um recurso de uso comum. Ou
seja, é a capacidade de articular um conjunto de regras, normas e padrbes que
permitem que o Genuino Cordeiro de Texel seja reconhecido como tal perante os
consumidores e que esse mercado funcione e gere beneficios comuns e coletivos a
todos os participantes: produtores, matadouro, acougue, restaurantes e
consumidores. Nesse sentido, 0 mercado imerso, as infraestruturas sociomateriais, 0s
aspectos que conferem distintividade ao produto, as rela¢cdes entre consumidores e
produtores (que geram confianca e reputacéo) e a capacidade de articular todos esses

elementos sado considerados recursos de uso comum.

2.2.1 Contribuicdes e desafios

Algumas contribuicdes podem ser delineadas a respeito do referencial dos
mercados imersos para 0s estudos agroalimentares. Através de seus elementos
analiticos, a perspectiva possui potencial para ajudar a compreender a emergéncia e
funcionamento desses mercados e as formas como se dao suas relacdes com os
mercados globais, no sentido de consolidar estudos com base empirica que possam
dar sustentacdo a elaboracdo de politicas publicas e a praticas e processos de
desenvolvimento rural.

Nesse sentido, essa perspectiva assume uma postura mais heterodoxa, que
sugere, tal como em Polanyi (2012), que os mercados ndo foram criados pelo
capitalismo e que ha espaco para outras formas de trocas e interacdes econdémicas,
que coexistem e convivem de forma hibrida. Nesse sentido, duas contribuicbes
derivam dessa posicdo. A primeira se relaciona ao fato dessa perspectiva evitar o

localismo defensivo (GOODMAN; DUPUIS; GOODMAN, 2012; HINRICHS, 2003), que
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atribui um papel exagerado aos mercados locais de resolver todos os problemas que
envolvem a producédo e abastecimento alimentar (CASSOL; SALVATE; SCHNEIDER,
2016). Portanto, ao buscar compreender como esses mercados emergem e se
desenvolvem num contexto de dominagéo dos padrdes institucionais dos mercados
convencionais, o referencial dos mercados imersos prop&e uma analise mais critica
desses (SONNINO; MARSDEN, 2005; HINRICHS, 2003).

Outra contribuicdo reside no fato dessa perspectiva ndo assumir o discurso de
soberania alimentar e a necessidade de constru¢cdo de um outro sistema alimentar
autbnomo, socialmente justo e ambientalmente sustentavel (CASSOL; SALVATE;
SCHNEIDER, 2016). Tampouco se assume a posi¢ao cética de que estes mercados
ndo possuem capacidade de resistir as pressdes dos grandes mercados
convencionais e que seu fim ndo seria outro sendo a total cooptacdo pelo sistema
capitalista global de producéo e distribuicdo de alimentos. Pelo contrario, acredita-se
gue essas novas praticas de producdo e comercializacdo de alimentos distintas tém
emergido, evoluido e sobrevivido de alguma forma, ainda que em face do avanco dos
mercados globais. Nesse sentido, a perspectiva dos mercados imersos propde uma
analise relacional dos mercados, assumindo que diferentes e distintas formas de
trocas econOmicas coexistem e exercem influéncias e forcas umas sobre as outras’,
de forma que constituem uma arena de disputas, conflitos e protestos.

Ao ressaltar a forga e potencial dos novos mercados imersos, Ploeg (2015)
argumenta contra os discursos que geralmente apelam pelo fato de que esses
mercados jamais conseguirao fazer frente aos grandes “impérios alimentares” ou nao
conseguirdo prover a populacdo mundial através destas formas alternativas de
producdo e abastecimento agroalimentar. Para o autor esses novos mercados nao
configuram uma exce¢ao ou um pequeno desvio dos mercados globais, pois estao
presentes e se fazem perceptiveis em varios e distintos contextos. Neste sentido, 0s
mercados imersos ndo devem ser vistos como pequenas experiéncias marginais e
insignificantes que dificilmente conseguirdo se manter e se reproduzir. Tampouco
possuem 0 objetivo de substituir o sistema agroalimentar dominante tal como ele se
apresenta atualmente. Ao contrario, acredita-se que a justaposicdo e a conexao entre

muitos desses diferentes mercados que estao enraizados em estruturas e instituicoes

7 O que nao significa dizer que ndo haja relacdes de poder nessa relacdo e um sistema dominante
gue impde seus padrdes institucionais e regulatorios.
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sociais pode vir a constituir uma alternativa genuina aos mercados mais globais
(PLOEG, 2015).

Admite-se, portanto, que 0s mercados imersos coexistem com outros mercados
(convencionais) e lutam por espacos de manobra e legitimidade dentro do préprio
modo de producdo capitalista. Ou seja, tais mercados ndo emergem de forma isolada,
mas inserem-se nas dindmicas sociais existentes e nos sistemas dominantes,
interagindo com eles, embora utilizando-se de mecanismos distintos para deles se
diferenciar. Essa perspectiva responde as criticas de alguns autores sobre a
necessidade de se analisar os mercados alternativos em paralelo aos mercados
convencionais de producdo e comercializacdo de alimentos, uma vez que estdo em
constante interacao e, compreendé-los permite avaliar também as investidas cada vez
maiores dos sistemas convencionais sobre esses mercados, que podem vir a ser
apropriados (SONNINO; MARSDEN, 2005). Além disso, muitas vezes, as alternativas
agroalimentares desempenham suas funcbes de producdo, beneficiamento e
comercializacdo no mesmo ambiente politico, econémico e institucional que os
sistemas convencionais.

Nesse sentido, € importante reconhecer o carater hibrido e mdaltiplo dos
mercados, considerados espacos onde 0s mecanismos de governancga sao definidos
tanto por normas, valores e padrdes convencionais — como pre¢o, competicéo,
eficiéncia e poder — quanto por relacdes e convencdes alternativas — baseadas em
reciprocidade, amizade, reputacdo e interconhecimento (SONNINO; MARSDEN,
2005). Essas distintas formas em que os mercados se manifestam coexistem,
resultando numa diversidade de praticas e intera¢des sociais que criam mecanismos
de distribuicao especificos (SCHNEIDER; SALVATE; CASSOL, 2016).

Ao invés de focar suas analises nos processos de localizacdo da producédo
alimentar, a perspectiva dos mercados imersos pretende dar um passo adiante nas
discussdes dos mercados alimentares a partir de uma visdo mais ampla e relacional
de que os mercados imersos fazem parte dos mercados agricolas convencionais e
convive, compete e se relaciona com eles nesse mesmo cenario. A forma como se
da esta relacdo, as bases em que esses mercados se constroem e as estratégias e
o arcabouco institucional mobilizados pelos agricultores poderédo determinar sua
sobrevivéncia ou nao nesses mercados, perante os chamados “impérios

alimentares”.
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Entretanto, alguns limites dessa perspectiva também podem ser apontados. O
primeiro, relacionado aos aspectos teodricos, diz respeito ao fato de ja ser amplamente
aceito na Sociologia Econdmica que todas as relacbes econdmicas se encontram,
em certa medida, imersas em relagdes sociais. Apesar da perspectiva nos permitir
analisar como esses mercados imersos surgem e se relacionam com os mercados
mais amplos, ela ndo nos explica como se constréi o processo de imersao desses
mercados, o0 grau de imersdo em que se encontram (DIMAGGIO, 1998) e nem como
0s mercados globais podem atuar para se apropriar desse conjunto de normas e
regras que fazem parte da imersado social destes mercados (CASSOL; SALVATE;
SCHNEIDER, 2016).

Uma outra questdo relacionada aos aspectos tedricos da perspectiva dos
nested markets diz respeito aos fatores de sua emergéncia. Para Ploeg (2016) e
muitos outros estudiosos das redes agroalimentares alternativas ou cadeias curtas de
abastecimento, esses novos mercados constituem uma resposta as consequéncias
dos mercados agricolas globais, uma rea¢édo a desregulamentacao deste mercado e
aos problemas gerados por eles. Toma-se como regra geral o fato desses mercados
imersos serem resultado das lacunas estruturais deixadas pelo sistema global de
producdo de alimentos, reduzindo a construcdo social de mercados a somente um
efeito da dominacdo dos mercados convencionais. Além de condicionar a construcao
de novos mercados aos problemas gerados pelos proprios mercados convencionais,
essa visao também negligéncia o fato de que muitos desses mercados nao foram
criados agora, ou seja, eles ndo sdo necessariamente um produto do mercado
convencional, como as feiras tradicionais no Brasil (CASSOL, 2017).

Isso pode se explicar pelo fato dessas abordagens, em sua maioria, terem sido
cunhadas com foco em estudos empiricos na realidade europeia, onde o
desenvolvimento do sistema agroalimentar se deu de forma mais profunda e
consolidada. No Brasil, entretanto, o avanco do sistema agroalimentar global ndo se
deu de forma tdo efetiva como em alguns paises da Europa e, portanto, estudos
mostram que nao houve uma desconexao efetiva entre producdo e consumo (CRUZ,
2012) e, tampouco, uma mudanca significativa nos habitos alimentares da populagéo
em direcdo aos industrializados (BARBOSA, 2009). Nesse caso, trata-se mais da
desvalorizacdo das formas de producdo, comercializacdo e consumo de alimentos

tradicionais do que da desconexdo entre essas etapas, de modo que seria mais
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apropriado se falar na revalorizacdo desses mercados (CRUZ, 2012) do que,
propriamente, na reconexao produc¢do-consumo. Portanto, observa-se que em muitos
casos esses mercados ja existiam, passaram por um processo de desvalorizacao e
posterior revalorizagcdo e sobrevivem até hoje, como no caso da Feira do Pequeno
Produtor de Passo Fundo (CASSOL; SALVATE; SCHNEIDER, 2016).

Nesse sentido, € preciso ter estas ho¢cdes como pano de fundo ao aplicar esse
referencial tedrico em distintas realidades empiricas e mudar seu foco analitico:
considerar ndo somente como 0 moderno sistema agroalimentar induziu a criacao de
novos mercados, mas como ele interfere e modifica as praticas mercantis e as regras,
normas e convencdes ja existentes, em que esses mercados estdo imersos, e
identificar como os atores lidam com essas influéncias, o que determina sua

sobrevivéncia ou nao.
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3 POR UMA ABORDAGEM INSTITUCIONAL DOS MERCADOS

A discusséo socioldgica da economia remonta aos autores classico como Marx,
Weber e Durkheim e hoje tem suas principais bases na Nova Sociologia Econdmica.
Esses autores tém em comum o fato de buscarem analisar sociologicamente o
desenvolvimento capitalista e seus efeitos na sociedade moderna, influenciando as
mais diversas abordagens sociologicas da economia no século XX. Atualmente, é
praticamente consenso na literatura sobre mercados, que todas as a¢cdes econdmicas
estdo imersas em padrdes institucionais definidos por mecanismo sociais e culturais
que orientam o comportamento dos atores e, consequentemente, estruturam os
mercados. A imerséo social dos mercados (embeddedness), inicialmente discutida por
Polanyi, se tornou o principal ponto de partida para a emergéncia de uma Nova
Sociologia Econémica que sustenta grande parte das analises socioldgicas sobre 0s
mercados atualmente.

Os mercados imersos, de que trata esta tese, podem ser entendidos a partir do
que a sociologia econdémica define como mercados socialmente construidos porque
se assentam em um conjunto de regras, normas e padrdes sociais responsaveis por
sua estrutura e reproducédo que derivam de um processo de interacdo social entre os
agentes que os compdem. Eles se diferem dos mercados agricolas convencionais em
termos de produtos, conectividade, governanca, infraestrutura sociomaterial e
dindmica. Eles fazem parte de um mercado mais amplo, sdo um fendémeno do
capitalismo, ao mesmo tempo em que emergem a partir de seus intersticios ou falhas
estruturais (CASSOL; SALVATE; SCHNEIDER, 2016). Assume-se que esses
mercados sdo socialmente construidos através de um conjunto de normas, regras e
convengOes sociais compartilhadas e se assentam e sao delineados por recursos de
uso comum.

Nesse sentido, nesse capitulo discutiremos as bases tedricas para uma analise
dos mercados como instituicdes, a partir da sociologia econdmica, por entender que
eles sédo construidos e moldados a partir de um conjunto de normas, regras e
convengdes sociais, compartilhadas pelos atores, que orientam o comportamento
econdbmico e interferem nos resultados. Ou seja, esses mercados sdao produto das
instituicdes sociais compartilhadas pelos individuos que atuam na sua construcao e

reproducao.
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Na primeira secao discutiremos o papel dessas instituicbes na orientacdo das
acOes econdmicas, a partir de autores classicos, precursores das discussdes
contemporaneas sobre os mercados, buscando em Polanyi as principais contribuicbes
para uma andlise heterodoxa dos mercados. Em seguida, dando continuidade ao
trabalho iniciado por Polanyi, focamos nos subsidios da Nova Sociologia Econémica
e do conceito de embeddedness para compreensdo das trocas econdmicas e na
construcdo social dos mercados. Por fim, discutimos o aporte teérico de Elinor Ostrom
sobre os common pool resources para, posteriormente, discutir suas possibilidades

de adaptacao ao referencial analitico dos mercados imersos.

3.1 MERCADOS E INSTITUICOES: O PAPEL DAS NORMAS, REGRAS E
VALORES SOCIAIS NAS TROCAS ECONOMICAS

A sociologia sempre se dedicou a analisar 0s aspectos sociologicos da
economia. Autores classicos como Weber e Durkheim j& refletiam sobre o
desenvolvimento e consolidagao do capitalismo e o papel das regras, normas, valores
e representacdes sociais na acdo econdmica, apesar de ndo se dedicarem
diretamente aquele que seria considerado o grande pilar da ciéncia econdémica: o
mercado (SWEDBERG, 1994). Entretanto, para Raud-Mattedi (2005), esses autores,
especialmente Weber, foram precursores no estudo dos mercados como construcdes
sociais, refletindo sobre o papel das instituicbes sociais na orientacdo do
comportamento do ator econémico e das trocas mercantis.

Apesar de ndo deixar explicito o que de fato entende como mercado, Durkheim
define a sociologia econbmica como ciéncia que analisa as instituicdes relativas a
producédo de riquezas, a troca e a distribuicdo. Além disso, para Raud-Mattedi (2005),
ao focar suas analises na nocao de contrato, o autor também esta se referindo ao
mercado. Durkheim também vé o mercado como uma institui¢cdo relativa a troca, um
fato social. Para ele, as relagdes mercantis geram um laco social, mesmo que néo
passando por relagdes intimas!, na medida em que esse laco se enraiza e resulta na
reproducao social das instituicdes (RAUD-MATTEDI, 2005).

1 Na segédo seguinte veremos como a Nova Sociologia Econdmica de Granovetter tem sido criticada
pelo foco excessivo atribuido as redes sociais (composta por relacdes pessoais e intimas) na
conformacéo das acBes econdmicas, se distanciando das visdes de autores classicos como Durkheim
e Weber.
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Embora atribua carater fortemente coercitivo aos valores e normas sociais que
orientam as acdes do individuo, a grande contribuicdo do autor para a sociologia
econOmica reside no fato de afirmar a dimensao social da economia, ou seja, o papel
socializador das trocas. Ao estudar o quadro da divisdo do trabalho e formulagéo de
contratos, o autor questiona a racionalidade do homo economicus e ressalta como o
comportamento econémico é orientado ndo somente com a finalidade de atender a
interesses individuais, mas até mesmo estes sdo influenciados pelas instituicoes
sociais (RAUD-MATTEDI, 2005).

Entendendo as instituicdes como um conjunto de regras (formais ou informais),
normas e valores sociais, tanto Durkheim quanto Weber perpassam em suas analises
o papel fundamental das tradi¢cdes, das normas sociais e das regras juridicas na
conformacéao da troca, na geragcao de confianga e ordem nos intercambios mercantis.
Entretanto, enquanto para Durkheim as instituicbes determinam o comportamento dos
individuos, em Weber, elas orientam esse comportamento. Nesse Ultimo caso, néo é
a norma que ir4 orientar as acées econémicas, mas a apropriacao que o ator social
faz dessa norma (RAUD-MATTEDI, 2005). Ou seja, enquanto Durkheim atribui uma
visdo funcionalista das instituicbes no comportamento econdmico, Weber busca
entender como essas instituicdes influenciam essas acoes, para além da busca de
interesses individuais.

Para o autor, a norma pode influenciar o comportamento dos individuos através
do costume, do calculo utilitario e do respeito valorativo dessas normas. Assim, além
do interesse, Weber identifica outras trés instituicées fundamentais de regulacdo das
trocas econdmicas: o uso/costume (tradicdo), a convencéo (social) e o Direito (regras
juridicas) (RAUD-MATTEDI, 2005).

Ao definir os mercados como um conjunto de individuos interessados
competindo por oportunidades de trocas, Weber vé o mercado como resultado de
duas formas de interagcéo social: a troca e a competicdo. Para Raud-Mattedi (2005),
essa definicdo introduz uma dimensédo politica na discussdo dos fenémenos
econdmicos na medida em que estabelece noc¢des de luta e poder. Nesse sentido, no
mercado “[...] encontram-se em conflito interesses opostos, e a troca efetivada
representa uma situagao de equilibrio” (RAUD-MATTEDI, 2005, p.129).

Diferentemente de Durkheim, o impacto socializador da troca mercantil, para

Weber, se encerra no momento da troca e, portanto, € limitado nessa dimensé&o
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passageira. Ja para Durkheim, as proOprias instituicbes que determinam o
comportamento econdmico sao responsaveis por se reproduzir, uma vez que geram
lacos sociais e esses lacos ndo se esgotam no ato da troca, mas se enraizam e se
perpetuam (RAUD-MATTEDI, 2005). Conforme veremos na ultima sec¢do desse
capitulo, também corroboramos com essa visdo de Durkheim na medida em que
entendemos 0s mercados imersos como recursos de uso comum gque, a0 mesmo
tempo em que sdo “consumidos”, também se reproduzem conformando novos
mercados e padrdes institucionais.

Veblen (1898), considerado precursor do institucionalismo, foi outro autor
classico que também se dedicou a estudar as transacdes econémicas e suas relacdes
sociais. Para o autor, uma instituicao € resultado de uma situacdo presente, que molda
o futuro, através de um processo seletivo e coercitivo, orientado pela maneira como
0os homens veem as coisas, de forma que a evolug¢do da estrutura social seria um
processo de selecao natural de instituicdes (CONCEICAO, 2000). Nesse sentido, essa
visdo politica e evolucionaria de Veblen também contrapdem a natureza estatica do
modelo de economia proposto pelos neoclassicos.

Utilizando o conceito de habitos como comportamentos ndo reflexivos e
rotineiros dos individuos, que estado ligados as crencas e as formas como o homem
vé o0 mundo, Veblen (1898) acredita que as a¢des econdmicas ndo sao influenciadas
pelo puro interesse racional, mas por um conjunto de valores e normas sociais que
agem na orientacdo dos comportamentos. Para ele, os atores sociais compartilham
de habitos que estdo imersos em instituicdes sociais e sao reforgcados por elas, numa
relacdo dinamica e mutua.

Todos esses autores classicos influenciaram os estudos sociol6gicos da
economia ao longo do século XX. Entretanto, um dos principais precursores da Nova
Sociologia Econbmica, que se dedicou a compreender como as acdes econémicas
estdo imersas em instituicbes sociais, foi Karl Polanyi. Sua principal obra, A Grande
Transformacéo (1944), revela uma critica & emergéncia e consolidacdo do sistema
capitalista de livre mercado durante o século XIX e XX. O autor questiona a
universalidade do mercado autorregulado e a natureza racional no comportamento do
ator econdémico tal como postulam os economistas. Para ele, o0 homem econdémico
nao age para “[...] salvaguardar seu interesse individual na posse de bens materiais,

ele age assim para salvaguardar sua situacdo social, suas exigéncias sociais, seu
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patrimdénio social. Ele valoriza os bens materiais ha medida em que eles servem a
seus propositos.” (POLANYI, 2012).

Essa discussao bastante presente na obra de Polanyi se insere no grande
debate entre substantivistas e formalistas na economia. Enquanto a visao formalista,
assentada no modelo neoclassico da teoria econdmica, postula a hegemonia do
mercado autorregulado e toma o individuo econbmico como um agente racional e
maximizador, que busca a utilizacdo de recursos escassos para atingir determinados
fins, Polanyi propde um olhar substantivista sobre as trocas econdmicas. Para o autor,
a economia é um “[...] processo instituido de interagdo entre 0 homem e o ambiente
natural e social que o rodeia, o qual resulta em continua oferta de meios para
satisfazer as necessidades humanas.” (MACHADO, 2010).

Assumindo essa postura, Polanyi busca evitar aquilo que chama de “falacia
economicista”, ou seja, a identificacdo da nogdo de economia somente com sua forma
de mercado. Segundo o autor, além da troca mercantil, duas outras formas de
integragdo econdmica® podem ser identificas na histéria, a reciprocidade e a
redistribuicdo, e sdo capazes de assegurar a ordem em um sistema econdmico
através de padrdes institucionais de simetria e centralidade e levam em consideracao
valores como reputacdo e prestigio social (POLANYI, 2012). Tomando como
exemplos os trabalhos de Malinowski nas ilhas Trobriand, o autor explica como a
simetria constitui aspecto fundamental no modelo de integracdo baseado em dar-
receber-retribuir (reciprocidade) na organizagcao sexual dessa sociedade. No caso da
redistribuic&o, o principio da centralidade desempenha papel primordial na medida em
que parte da producao da ilha é entregue ao chefe que centraliza os “presentes” em
eventos e festividades e os distribui a todos.

De acordo com Polanyi (2012), esses trés principios de comportamentos
econdmicos se desenvolveram durante a historia e, até o final da Idade Média, os
mercados nao constituiam uma forma dominante, ou seja, outros padrbes
institucionais prevaleciam na economia humana. A partir do século XVI, os mercados
passaram a se desenvolver e ganhar relevancia. Entretanto, somente no decorrer do
século XIX foi que a troca, facilitada pelo padrdo de mercado, se tornou a forma de

integracdo econdémica hegemodnica na sociedade. Para o autor, esse padréo de

2 Polanyi também fala em uma quarta forma de integracao econdmica que seria a domesticidade, que
consiste na produgédo para uso préprio, ou seja, 0 autoconsumo.
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mercado é capaz de criar uma instituicdo especifica, ou seja, o préprio mercado. Por
esse motivo, o controle do sistema econbmico pelo mercado significa dirigir a
sociedade como se fosse um acessério do mercado (POLANYI, 2012). Dessa
afirmacdao, deriva uma das principais polémicas em torno da obra de Polanyi: a nogao
de disembeddedness.

Segundo o autor (POLANYI, 2012), nas sociedades pré-capitalistas, a
economia estava enraizada em rela¢des sociais e ndo constituia um dominio que
agia de forma isolada e abstrata, desvinculada da sociedade. Entretanto, na
sociedade moderna, com o triunfo da economia capitalista, regida pelo mercado,
ocorrera um (dis)embeddedness, ou seja, um descolamento das acdes econdmicas
do seu contexto social. Para o autor, nas sociedades modernas “[...] em vez de a
economia estar imersa nas relacdes sociais, sdo as relacdes sociais que estédo
imersas no sistema econémico” (POLANYI, 2012, p.60).

Essa afirmacdo de Polanyi se tornou polémica por endossar ainda mais a
separacao da economia das esferas sociais e culturais e foi bastante contestada entre
socidlogos como Granovetter (1985), Swedeberg, Zelizer (2009) e Beckert (2007), o
gue resultou em importantes avancos para sociologia econdémica. O principal
argumento dos criticos reside no fato de que, ainda que impere uma légica de mercado
na sociedade capitalista, as acdes econbmicas ndo deixam de estar imersas em
instituicdes sociais (GRANOVETTER, 1985; ZELIZER, 2009) e que, na verdade, essa
visdo de sociedade de mercado autorregulada, completamente alheia aos valores e
constrangimentos sociais, s6 existe, de fato, enquanto uma ideologia (BLOCK, 2003;
ZELIZER, 2009).

Para Granovetter (1985) as economias de mercado capitalistas também estéo

enraizadas em relacdes sociais:

Eu afirmo que o nivel de imersdo do comportamento econdémico é mais baixo
em sociedades pré-capitalistas do que é sustentado por substantivistas e
tedricos do desenvolvimento, e isso mudou menos com a modernizacéo
do que eles acreditam; mas eu argumento também que esse nivel sempre
foi e continua sendo mais substancial do que é aceito pelos formalistas e
economistas. (GRANOVETTER, 1985, p.482-483, traducdo nossa)

O autor ressalta que toda acéo econdmica, seja nas sociedades pré-capitalistas
Ou nas economias de mercado atuais, esta enraizada em redes sociais e se baseia

nao somente em elementos racionais mas também em mecanismos sociais que irdo
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interferir no comportamento dos individuos e, consequentemente, nos resultados
econdmicos (GRANOVETTER, 2009). Essa afirmac&o de Granovetter estimulou os
debates da Nova Sociologia Econdmica, que discutiremos melhor na préxima secao
desse capitulo.

Toda polémica em torno da nocéo de disembeddedness parece resultar de uma
série de ambiguidades existentes no texto de Polanyi. Ao mesmo tempo em que o
autor afirma que na sociedade moderna a economia foi desenraizada das relagcdes
sociais, uma série de outras constatacdes nos levam a crer que ele ndo deixa claro
se, de fato, esse processo ocorreu.

A dinamica do duplo movimento reflete essa ambiguidade que permeia o
trabalho de Polanyi e suas afirmacdes sobre o desenraizamento da economia
moderna. Para o autor, essa dinamica foi pautada por dois principios na sociedade do
século XIX: o principio do liberalismo econdmico, que buscava estabelecer um
mercado autorregulado baseado no laissez-faire e no livre-comércio; e o principio da
prote¢&o social, que tinha como objetivo proteger o homem e a natureza dos assaltos
desse “moinho satanico” (POLANYI, 2012). Nesse sentido, ao passo em que na
sociedade moderna os principios do livre mercado se expandiram continuamente,
também emergiram contra movimentos de contestacdo que foram vitais para sua
protecao.

Para o autor, permitir que “[...] o mecanismo de mercado seja o unico dirigente
do destino dos seres humanos e do seu ambiente natural, e até mesmo o arbitro da
guantidade e do uso do poder de compra, resultaria no desmoronamento da
sociedade” (POLANYI, 2012, p. 78). Ora, se o dominio total da sociedade pelo
mercado acarretaria no desmantelamento do tecido social, da natureza e das relagdes
humanas, logo medidas de contestagcéo e protecao contra esse movimento surgiriam,
impedindo seu avan¢o ou amenizando suas consequéncias. Ou seja, Polanyi também
afirma a impossibilidade da existéncia dessa sociedade de mercado (GEMICI, 2008).
Dessa forma, nao fica claro se, para o autor, o disembeddedness chegou a se
concretizar.

De fato, se observarmos as medidas protecionistas, a legislacéo protetiva e as
politicas sociais, percebemos que constituem uma reagéo da sociedade e do Estado
aos desmandos do livre mercado, ou seja, um contra movimento. Essas medidas

protetivas provam que uma sociedade de mercado ndo poderia existir sem a
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aniquilacao da sociedade. Nesse sentido é que a afirmacao de Polanyi de que o livre
mercado consiste numa ficcdo se confirma e é esse um dos argumentos utilizados por
alguns autores como forma de compreender o processo de desimerséo. Para Polanyi-
Levitt (2006), essas aparentes contradigdes presentes no texto de Polanyi ndo seriam
contradicbes, mas expressbes das contradicbes do proprio sistema de mercado
autorregulado. Dessa forma, o desenraizamento seria uma ficcdo, uma utopia que foi
apenas parcialmente concretizada devido as constantes medidas de protecéo
adotadas no escopo de um contra movimento.

Para Machado (2010) a noc¢édo de disembeddedness deriva da afirmacéo de
Polanyi de que, somente na modernidade, com o surgimento da economia de
mercado, 0 sistema de trocas mercantis passa a constituir a forma de integracao
dominante, em detrimento das outras formas identificadas por ele nas sociedades pré-
capitalistas. O objetivo do autor era ressaltar o carater excepcional do mercado na
sociedade moderna e € a partir dessa perspectiva que essa metafora deve ser
compreendida. Nesse sentido, também corroboramos com a ideia de coexisténcia de
uma miriade de formas de manifestacdo da economia e dos mercados na sociedade
atual, o que ndo nos limita a crer que ndo exista uma forma dominante. A dinamica de
trabalho da agricultura familiar € um exemplo claro de economia em que coexistem
reciprocidade, redistribuicdo e trocas mercantis.

Mesmo no caso dos mercados, estes se manifestam numa série de formas de
governanca, modus operandi e dindmicas. Portanto, adotamos também uma visdo
heterodoxa no estudo dos mercados que, ao contrario dos tedricos ortodoxos, tanto
liberais quanto marxistas, que caracterizam os mercados como a esséncia do modo
capitalista de producdo (BERNSTEIN; OYA, 2014; BECKER, 1996), acreditamos que
0os mercados nado foram criados por esse sistema e sequer se resumem a ele
(SWEDBERG, 2010; POLANYI, 1944), podendo assumir distintas formas na
sociedade atual. Entendemos que, ao passo em gue 0s mercados convencionais de
producéo e distribuicdo de alimentos avancam, emergem também novos mercados
distintos, imersos em instituicdes sociais e socialmente construidos, evidenciando a
dindmica de duplo movimento de Polanyi.

Nesse sentido, a metafora do enraizamento/desenraizamento é fundamental
para reafirmar a ideia de que a economia, como um todo, ndo é autbnoma, mas esta

subordinada a politica, religido, cultura e relacdes sociais. Alem disso, ela também
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ressalta a necessidade de constante intervencdo no mercado para compensar 0S
impactos sociais da dinamica de livre mercado (BECKERT, 2006). Portanto,
reconhecer a importancia da construcao social das principais regras que orientam a
vida econdmica, entender que essas regras ndo sdo espontaneas e que nao emergem
a partir da deciséo racional do ator econébmico em otimizar seus recursos e admitir
gue a autorregulacdo do mercado é um ficcdo, sado premissas que abrem espaco para
analise institucional da economia na obra de Polanyi (MAUCOURANT,
PLOCINICZAK, 2013) e que sao fundamentais para o entendimento dos mercados
imersos como recursos de uso comum. Entretanto, antes de discutir a importancia da
abordagem institucional de Elinor Ostrom nos estudos sobre esses mercados,

abordaremos as contribuicdes da Nova Sociologia Econdmica para esse trabalho.

3.2 O CARATER SOCIAL DAS TROCAS ECONOMICAS: A NOVA SOCIOLOGIA
ECONOMICA E O CONCEITO DE EMBEDDEDNESS

Durante grande parte do século XX, a discussdo sociolégica da economia
esteve adormecida na academia. Desde que Parsons (1935) corroborou com a viséo
da economia como ciéncia que estuda a alocacdo de meios raros tendo em vista
determinado fim e reivindicou uma Sociologia voltada para andlise dos valores que
orientam a acao social (as instituices), a Sociologia Econdmica passa a ser vista
como complementar a Ciéncia Econémica (RAUD-MATTEDI, 2005), deixando de fora
de suas analises seus principais pilares, como os mercados.

Entretanto, como vimos na sec¢ao anterior, desde a emergéncia da Sociologia
Econdmica no final do século XIX, tedéricos como Marx, Weber e Durkheim ja
denunciavam os limites dos pressupostos teéricos e metodolégicos da Ciéncia
Econbémica e se dedicaram a compreender a construcdo do capitalismo e a influéncia
das instituicbes sociais na orientagdo do comportamento do ator econémico e na
consolidacéo desse sistema.

Na segunda metade do século XX, tedricos como Shanin (1973),
identificavam duas formas de definir os mercados: o local onde as pessoas se
encontram para negociar e trocar bens (market places); e o sistema institucionalizado
de organizacdo econdmica através da interacdo mais ou menos livre entre oferta,

demanda e pregos (market relations). O mercado visto como um ente invisivel que
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governa as trocas econdmicas e integra a vida social constitui as bases da Teoria
Econbmica Neoclassica e, neste sentido, ndo esta associado a um local no tempo e
No espaco e pouco se sabe sobre seu contedido no senso comum. Essa visao endossa
o mercado como “[...] principio ordenador da sociedade e da economia” (SCHNEIDER,
2016), essencial no funcionamento do sistema capitalista.

Entretanto, uma terceira perspectiva emerge nos estudos sobre os
mercados que, entdo passam a ser vistos como uma constru¢do social, ou seja,
um conjunto de agdes econdmicas resultantes da dinamica de interacdo social
entre os agentes com a finalidade de realizar trocas de mercadorias, produtos e
servicos para atender a diferentes interesses.

O caréter social dos mercados, conforme esta Ultima definicdo, passou a ser
discutido somente a partir da segunda metade do século XX nos estudos da Sociologia
Econbmica, a partir da critica ao ideal neoclassico dominante de que o mercado é um
fendbmeno Unico e exclusivamente capitalista, no qual as atividades econémicas séo
pautadas no principio racional da maximizacdo dos lucros e completamente
destituidas de interacdes sociais. Esta perspectiva, retirava da Sociologia o papel
de discutir aspectos centrais da Teoria Econbmica, como os mercados, o dinheiro e
0S contratos, para se concentrar apenas no estudo das instituicdes econémicas,
reforcando uma divisdo do trabalho entre a Ciéncia Econbmica e a Sociologia
Econdmica que perdurou até meados do século (RAUD-MATTEDI, 2005).

Mark Granovetter foi pioneiro em retomar as andlises sociologicas da economia
e desenvolver melhor o conceito de imersédo social. O autor que, apesar de afirmar
gue néo se inspirou em Polanyi (KRIPPNER et al., 2004, p.114) e nem ao menos leu
sua obra principal (A Grande Transformacao) quando escreveu o classico artigo de
19858, apresenta uma releitura da nocdo de embeddedness a partir da critica a
concepcao atomizada do homem, seja ela super ou subsocializada, para argumentar
como o0 enraizamento pode contribuir para os resultados econdémicos, interferindo
principalmente na confianca e na reducao do oportunismo.

A nocdo subsocializada do homem vé os individuos como agentes né&o

socializados, inteiramente racionais em seu comportamento, movidos exclusivamente

3 GRANOVETTER, M. Economic action and social structure: the problem of embeddedness. American
Journal of Sociology, v. 91, n.3, p.481-510, 1985. Nesse trabalho utilizamos o texto traduzido para
0 portugués e publicado em: MARTES, A. C. B. Redes e Sociologia Econdmica. Sao Carlos:
EDUFSCAR, 2009.



65

por interesses pessoais, sendo pouco suscetiveis as coercdes sociais. Ou seja, 0
homo oeconomicus. Em contraste, a visdo supersocializada do homem considera as
pessoas extremamente sensiveis a opinides alheias, que tem seu comportamento
orientado por um sistema de normas e valores e agem por costumes, obrigagao ou
por aquilo que seria considerado normal (GRANOVETTER, 2009; RAUD-MATTEDI,
2005).

Em seu artigo seminal de 1985, Granovetter desenvolve uma forte critica a essa
atomizacao dos atores que aborda os individuos como se estes se comportassem e
tomassem decisfes racionais isolados de um contexto social, numa visao utilitarista a
gue se propde a econdmica classica e neoclassica, ou como se adotassem “[...] de
forma servil um roteiro escrito para eles pela interseccdo especifica de categoriais
sociais que eles porventura ocupem.” (GRANOVETTER, 2009, p. 40). Para o autor, a
abordagem da imersdo busca evitar estes extremos na medida em que ressalta o
papel das relacdes pessoais concretas e das redes nos resultados econdémicos,
especificamente na origem da confianca e no desencorajamento da ma-fé.

Neste sentido, trés proposi¢coes principais desenvolvidas por Granovetter
orientam suas reflexdes e avancam as discussdes sobre o carater social das trocas
econbmicas. Segundo o autor, a acdo econdmica € uma forma de a¢éo social; a acao
econbmica € socialmente situada; e as instituicbes econdmicas sédo construcdes
sociais (RAUD-MATTEDI, 2005). O autor explica que os mercados estdo inseridos
numa rede social e que sdo construidos por atores através de sua capacidade de
agéncia, mediante o contexto social e as relacbes em que estdo embeddedness,
ou seja, imersas, enraizadas (GRANOVETTER, 1985). A construcdo social dos
mercados e a imerséo social das trocas econémicas sao as principais contribuicoes
do autor e determinam a emergéncia da Nova Sociologia Econémica.

Em toda seu trabalho, Granovetter enfatiza a importancia “[...] das relacdes
pessoais concretas e das estruturas (ou “redes”) dessas relagdes na origem da
confianca e no desencorajamento da ma-fé” (GRANOVETTER, 2009, p.43), mais do
que os dispositivos institucionais e a moralidade generalizada, formas de controle
utilizadas pela Nova Economia Institucional e por uma abordagem supersocializada,
respectivamente. O autor argumenta que a perspectiva subsocializada encontrada
principalmente na NEI para o problema da confianga e do oportunismo consiste na

elaboracao de arranjos institucionais eficientes capazes de evitar a ma-fe, entretanto,
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eles ndo geram confianca. Ou seja, a confianca aqui € substituida por um mecanismo
institucional, como no caso dos contratos. Ja no caso da perspectiva supersocializada,
a confianca e o desencorajamento do oportunismo se originaria a partir da crenca
numa moralidade generalizada. Para Granovetter (2009), a abordagem da imerséo se
posiciona entre estas duas perspectivas para o problema da confianca e ordem na
vida econémica ao afirmar que sdo as relacdes pessoais que geram confianca e
evitam o oportunismo.

Para Wilkinson (2016), essa releitura do conceito de enraizamento rejeita a “[...]
visdo dualista da vida econbmica como sendo arraigada ou desarraigada.”
(WILKINSON, 2016, p.55) e questiona tanto a perspectiva neoclassica dos mercados
quanto a nova economia institucional ao mostrar como as redes sociais “[...] filtram,
por um lado, os fluxos de informacéo e as possibilidades de trocas e, por outro,
fornecem mecanismos de confianca.” (WILKINSON, 2016, p.55).

Numa perspectiva mais antropoldgica, Zelizer (2009) também questiona a ideia
consolidada de que os mercados solapam as relacdes pessoais ao torna-las meras
relacbes comerciais e propde uma coexisténcia possivel entre principios antes
considerados incompativeis, como a racionalidade e o sentimento, dadiva e interesse,
convencional e alternativo, ou uma certa hibridizacdo destes nas relacfes de troca.

A autora (ZELIZER, 2009) argumenta que esta perspectiva atomizada das
relacbes econdmicas endossa as teorias das esferas separadas e dos mundos hostis.
A primeira divide o mundo em dois dominios distintos que operam ou pela
racionalidade, eficiéncia e planejamento; ou pela solidariedade, sentimento e impulso,
de forma que uma néo interfira na outra. Ja a teoria dos mundos hostis diz que quando
essas esferas entram em contato, se misturam, ha a contaminacao de ambas, ou seja,
elas se corrompem. Em sua visdo (ZELIZER, 2009), essas “dualidades perigosas” séo
bastante falhas na medida em que, de fato, existe a possibilidade de trabalhar com
racionalidade e solidariedade sem que haja perda de eficiéncia nas relacdes. E o que
muitos casos investigados pela autora tentam mostrar, como 0 pagamento por
cuidados pessoais, a prostituicdo e a existéncia das moedas locais.

Abramovay (2004) também corrobora com essa perspectiva na medida em que
afirma que os mercados devem ser estudados sob o angulo institucional, sociolégico
e historico como constru¢des sociais justamente no sentido de evitar tanto o ponto de

vista do mercado enaltecido, como na teoria neoclassica, em que o mercado se torna
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a solucéo universal de todos os problemas da sociedade; quanto o contrario, ou seja,
cair na “diabolizacdo” do mercado como a maior expressao de egoismo humano,
como ente que distorce, corrompe e degrada as relagdes sociais e a cooperagao
humana. Para o autor (ABRAMOVAY, 2004), essas duas assertivas sdo equivocas e
extremos que dificultam a andlise das inUmeras formas que os mercados assumem
em sua realidade empirica, o que iremos discutir mais adiante nesse trabalho.

Tal como abordado pelos autores, também adotamos uma postura heterodoxa
em relacdo aos mercados e, portanto, assumimos que diferentes formas de trocas e
interacBes econbmicas coexistem, exercem suas influéncias e tensées umas sobre as
outras e buscam espacos de manobra, ao passo em que também se admite a
existéncia de uma forma dominante. Conforme veremos no decorrer desse trabalho,
no caso dos mercados agroalimentares acessados pela agricultura familiar, essa
proposicao parece bastante proficua: eles assumem diferentes formas de governanca,
dindmicas operacionais e estdo em constante movimento em busca de autonomia e
reproducao.

Neste sentido, os trabalhos de Granovetter permitiram desenvolver uma
andlise sociolégica da economia, buscando entender como as relacfes sociais
influenciam diretamente as acfes, 0s resultados e as instituicbes econdmicas,
contribuindo fortemente com o avanco da Nova Sociologia Econémica e o retorno
dessa agenda de pesquisa. Entretanto, apesar de suas importantes contribuicdes
alguns autores apontam os limites da abordagem do autor.

Uma das principais criticas a essa abordagem alega que o foco nas redes
sociais ndo explica como o processo de enraizamento social € construido dentro dos
mercados e como ele esta ligado as instituicdes. Diferentemente da ideia postulada
por Granovetter de que séo as redes sociais que determinam as a¢cdes econdémicas,
reivindicamos a importancia das instituicbes sociais na constru¢do social do
embeddedness. Tal como afirma Dimaggio e Louch (1998), também assumimos que
0S processos de imersdo econdmica sdo construidos a partir da mobilizacdo de um
conjunto de normas e valores sociais a partir de diferentes dimensdes, que nao
somente as redes sociais.

Para Sonnino (2006) Granovetter ndo leva em considerag&o o processo através
do qual um sistema econGmico se torna enraizado e, além disso, ao explicar apenas

a dimenséao social da economia, focando suas analises nas redes sociais, acaba por



68

negligenciar outros fatores, como a cultura, o poder e a geografia, que também
podem influenciar e moldar as transacdes econbmicas. Em geral, toma-se o
embeddedness como dado e ndo se problematiza como ele é construido enquanto
um processo social.

Krippner (2004) também questiona a auséncia de outras dimensdes de analise
das acdes econdmicas, além da rede social, proposta por Granovetter. Segundo a
autora “[...] o estado, a cultura e a politica estdo contidas em cada acdo do mercado;
elas ndo exercem influéncia variavel sobre alguns tipos de mercados mais que em
outros.” (KRIPPNER, 2004, p.112). Para Raud-Mattedi, a abordagem de Granovetter
cai novamente numa perspectiva tradicional, da economia classica, que considera as
instituicbes somente como organizagdes concretas, € nao como valores e formas de
pensar e fazer que orientam o comportamento econdémico (2005).

A anadlise de redes peca ao explicar como a estrutura social do mercado
emerge e por que as redes sao estruturadas da forma que séo, pois ndo considera
0os atributos dos atores e as regras institucionais por tras da construcdo dos
mercados (BECKERT, 2007). Neste sentido, ao afirmar que a confianga nas trocas
econbmicas emerge somente a partir das relacdes pessoais (diretas ou indiretas),
Granovetter acaba desenvolvendo uma andlise muito intimista dos lacos sociais e
negligencia o fato de que toda a relacdo mercantil € uma relacdo social, nao
necessariamente pelo fato de passar por relacdes pessoais mas também pelo fato de
que os atores também levam em consideracao o contexto institucional em que estéao
inseridos, ou seja, as regras juridicas, morais e tradicionais (RAUD-MATTEDI, 2005).
Para Raud-Mattedi (2005) esse peso dado as redes de relaces pessoais negligencia
o fato de que “[...] se muitas relagdes econbmicas passam por relacdes pessoais,
também muitas ndo passam por elas, e que isto ndo implica obrigatoriamente mais
oportunismo” (p.76).

Atualmente, € amplamente aceito na literatura sobre mercados nas ciéncias
sociais o pressuposto de que toda acdo econdmica ou troca mercantil esta, em certa
medida, imersa em instituicdes sociais que determinam as formas de transacao dos
bens e a estruturagcdo desses mercados. Nesse sentido, considera-se que a agao
econbmica pode emergir ndo somente através da racionalidade e interesses
materiais, mas também se orienta por relacfes interpessoais, valores, cultura,

tradicdo, emocdes, dentre outros fatores. O que se propde como agenda de pesquisa
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€ o0 grau de enraizamento desses mercados, o tipo de estruturas em que estdo imersos
e como as instituicdes sociais contribuem para sua construcao.

Para compreender essa dinamica de construcdo social de mercados para
agricultura familiar, buscamos contribuicbes da andlise institucional da sociologia
econbmica, especialmente a partir da visdo de mercado como instituicdo postulada
pela abordagem substantivista de Polanyi. A perspectiva dos mercados imersos sera
utiizada como base para construgcdo dos instrumentos metodolégicos, por
compreender as distintas possibilidades em que os mercados se manifestam e propor
um olhar mais holistico nas analises.

Incorporando a abordagem dos recursos de uso comum de Elinor Ostrom, que
considera as regras, normas informais e valores em sua interpretacdo das acoes
econdmicas, esse referencial analitico alega que os mercados sdo construidos a partir
da mobilizac&o desses recursos, ou seja, eles estdo assentados e sdo delineados por
RUCs, ao mesmo tempo em que também produzem esses recursos (POLMAN et al.,
2010). Neste sentido, na proxima secao trataremos da abordagem institucionalista dos
RUCs para, no capitulo seguinte, discutir como ela contribui para os estudos dos

mercados imersos para agricultura familiar.

3.3 AS CONTRIBUICOES DE ELINOR OSTROM PARA O ESTUDO SOBRE OS
MERCADOS

O referencial analitico dos mercados imersos, que utilizaremos como base
metodoldgica nesse trabalho, aproxima-se de uma das vertentes de analises
institucionalistas, principalmente pela abordagem dos recursos de uso comum
desenvolvida por Elinor Ostrom. Apesar de ser considerada uma representante da
Nova Economia Institucional, Ostrom vai além das andlises preconizadas por North
(1994) e Williamsom (1993) ao inserir as regras e normas coletivas e informais como
orientadoras do comportamento econdémico (CASSOL; SALVATE; SCHNEIDER,
2016).

Para autores como Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012), os mercados imersos
constituem e sao delineador por recursos de uso comum, na medida em que sao
capazes de produzir beneficios coletivos aos atores através de um conjunto de

normas e regras comumente compartilhadas por eles. Portanto, a esfor¢os coletivos
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de autogestédo resultam num arcabouco institucional distinto de governanca de manejo
dos recursos de uso comum.

O termo common pool resources se refere a “[...] um sistema de recurso natural
ou artificial que é suficientemente grande para tornar custoso (mas ndo impossivel)
excluir potenciais beneficiarios de obter beneficios de seu uso” (OSTROM, 1990,
p.30). Para Ostrom (2010), as normas, regras e convenc¢des sociais desempenham
papel essencial na manutencgao e reproducao desses recursos de uso comum, a partir
de dispositivos de governanca coletivos que possibilitam a geracdo de beneficios aos
atores envolvidos nesse processo. Nesse sentido, os mercados sdo considerados
instituicdes socialmente construidas através das interacdes entre 0s atores que geram
um conjunto de normas e regras e possibilitam sua autogestao.

Em seus estudos no ambito da governanca econdmica, Ostrom argumenta
contra as teorias convencionais em torno dos bens comuns e, baseando-se em
inUmeros casos empiricos, elabora uma teoria da acéo coletiva baseada no principio
da reciprocidade, que permite 0 uso sustentavel de recursos comuns a partir de
arranjos institucionais. O propésito de Ostrom consiste, principalmente, em questionar
a generalizacao da teoria convencional de que os individuos agiriam de forma racional
e individualista na busca por beneficios em sistemas de recursos comuns, acarretando
a sua destruicao.

Um dos autores que postulam essa “Tragédia dos Comuns”, Garret Hardin
(1968), afirma que, os bens coletivos, quando nédo regulamentados pelo governo ou
outro organismo externo, estariam fadados ao uso indiscriminado e consequente
esgotamento. Em seu artigo publicado em 1968, Hardin mostra como no caso de uma
pastagem “aberta a todos”, cada pastor seguiria racionalmente sua légica de beneficio
proprio, externalizando os custos e internalizando os beneficios, de forma que
conduziria ao esgotamento dos recursos.

Antes de Hardin, outros estudos realizados por Gordon (1954) e Scott (1955)
também ja analisavam os recursos de uso comum a partir dessa mesma perspectiva.
Analisando casos da atividade pesqueira, eles mostram como a tragédia dos comuns
acontece em casos de livre acesso a comuns de alto valor, onde cada pescador vai
levar em consideracéo seus proprios custos e rendimentos e ignorar o fato de que o
aumento da pesca por ele ira afetar diretamente o retorno para os outros pescadores,

bem como a sustentabilidade dos estoques pesqueiros. Entretanto, para Ostrom
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(2002), esses autores pressupdem de antemao o suprimento finito e previsivel das
unidades de recursos, 0 acesso a informacdo completa pelos usuarios, a
homogeneidade dos apropriadores em termos de ativos, habilidades e visdes
culturais, a maximizagao dos lucros esperados por eles e sua falta de interacdo um
com o outro e de capacidade de desafiar as instituicbes dadas, o que nem sempre é
uma realidade. Desde entdo, essas teorias estavam sendo utilizadas como a unica
forma de compreender e analisar os recursos de uso comum em geral.

Baseado no Dilema do Prisioneiro da teoria dos jogos, esses modelos
pressupdem que, no caso desse problema de soma nula, cada jogador, de forma
independente, busca aumentar a0 maximo suas vantagens, sem levar em
consideracdo o resultado do outro jogador. Entre escolher trair e cooperar, 0
prisioneiro optara pela traicdo, mesmo que a melhor escolha para todos fosse
cooperar. Nesse sentido, esses modelos se embasam principalmente no problema da
trapaca ou do free-rider (carona, oportunismo). Na medida em que um individuo néo
pode ser excluido dos beneficios, no caso de um recurso de uso comum, cada
apropriador € motivado a ndo cooperar com o esfor¢co conjunto de manutencéo
daquele bem e simplesmente optam por “pegar uma carona” nos esforgos dos outros.
Caso todos os participantes decidissem pelo oportunismo, o beneficio coletivo ndo
seria construido e o sistema de recursos possivelmente estaria fadado ao
esgotamento. Para Ostrom (1990) essa logica reitera a premissa da racionalidade
individual dos comportamentos ndo cooperativos e ndo deve ser generalizada.

De acordo com a autora (OSTROM, 2002), na teoria convencional dos comuns
0s participantes nao realizariam esfor¢cos para desenhar seus préprios arranjos
governamentais. A solugéo para a governanca efetiva desses recursos, nesse caso,
seria a sua regulamentacao pelo Estado ou a privatizacdo dos bens, necessarias para
impor regras de apropriacdo que certamente conduziriam ao melhor aproveitamento
dos recursos. Para Ostrom (1990) o grande problema de se levar as solugbes
apontadas por esse paradigma dominante como unicas, € justamente 0 uso desse
modelo pela politica, que ira direcionar suas acdes baseadas na solucdo Estado-
mercado, orientando as politicas publicas a partir de solugbes simplistas, sem
reconhecer suas limitagoes.

Neste sentido, a autora critica o arcabouco tedrico convencional, suas falhas

metodolégicas e inconsisténcias na generalizacdo, utilizando das mesmas
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ferramentas de estudo e argumentando que evidéncias empiricas confirmam que
muitos recursos de uso comuns sdo autogovernados de forma bem sucedida.
Segundo ela (OSTROM, 2002), um recurso de uso comum autogovernado é aquele
em gue os atores, em sua maioria 0s apropriadores, participam ao longo do tempo da
elaboracéo e adaptacéo das regras de forma coletiva, decidindo a respeito da incluséo
e exclusdo de participantes, estratégias de apropriacdo, obrigacdes, monitoramentos
e sancoes e solucdo de conflitos. Utilizando a teoria dos jogos, ela constréi um modelo
em que os proprios usuarios dos recursos podem formar contratos e acordos entre si
para garantir o uso sustentavel do sistema. Nesse caso, o interesse dos apropriadores
podera estimula-los a monitorar uns aos outros e denunciar possiveis contravencdes
para assegurar o cumprimento das regras (OSTROM, 1990).

Segundo a autora, ao contrario das formas de regulacdo externas via Estado
ou privatizacdo, esse arranjo € construido de baixo pra cima, coletivamente, e esta
assentado num conjunto de normas e regras de uso e gestdo efetivas (OSTROM,
2002). Nesse sentido, Ostrom ressalta como, em muitos casos, 0s usuérios dos
comuns desenvolvem métodos de governanca bastante eficazes, de maneira a
assegurar sua viabilidade econémica a longo prazo e ampliar o bem-estar conjunto.

A partir de uma série de estudos de caso sobre a gestao de recursos naturais
por comunidades locais (pastagens, florestas, rios), bem e mal sucedidos, Ostrom
(1990) mostra que o autogoverno muitas vezes pode funcionar bem. A propriedade
comum, entdo, seria uma terceira via, para além da solucdo convencional via Estado
ou mercado para resolver o problema dos comuns, ou seja, 0 desenvolvimento de
instituicdes coletivas organizadas e regidas pelos proprios usuarios dos recursos. E
importante lembrar que a autora argumenta que o que Hardin entende como
commons, significa na verdade livre acesso, uma vez que para ela os commons
seriam formas de propriedade coletiva de bens, apropriados e gerenciados por grupos
delimitados, a partir de regras e normas definidas pelos préprios participantes.
Portanto, a tragédia a que se refere Hardin seria a tragédia do livre acesso e nao dos
comuns (OSTROM, 1990).

Analisando os efeitos da introdugcéo de regras e mecanismos de controle e
san¢des nos sistemas de recursos comuns, tanto via instituicdes endégenas quanto
exdgenas (ou seja, pelo Estado ou privadas), com ou sem comunicacao entre 0s

atores, a autora e seus colegas (OSTROM el al.,, 1992) encontraram resultados
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interessantes para contestar a generalizacdo da tragédia dos comuns. Eles
perceberam que no caso de instituicdes exdgenas, mesmo sem comunicacéo, ha uma
melhora dos resultados, entretanto, ela é ineficiente pois a melhora é neutralizada
pelos custos dessa instituicdo. J4 na presenca de comunica¢do, 0 ganho € mais
relevante, alcancando até 56% do 6timo tedrico, porém, as taxas de traicdo continuam
altas (42%). No caso das instituicbes enddgenas, que obviamente pressupde
comunicacao entre os participantes, os resultados chegam a 90 a 93% do étimo e a
taxa de traicdo € reduzida a uma media de 4%. Nesse sentido, fica claro que a
presenca de instituicbes externas ndo significa necessariamente o aumento da
eficiéncia e a reducao no oportunismo na gestao de recursos de uso comum.

Ostrom argumenta que, com base nos estudos de caso bem sucedidos de auto
governanca, nem sempre as unicas solu¢des para o problema dos comuns séo a
regulamentacao estatal e a privatizacdo. Ela critica especificamente a generalizacdo
dessa teoria convencional, sem a intencdo de desafiar sua validade empirica, e
apresenta a auto-gestdo como uma terceira possibilidade. Para a autora, apesar da
teoria convencional ser adequada para prever resultados provenientes de casos em
gue os apropriadores perfeitamente racionais estéo alienados uns do outros e ndo se
comunicam efetivamente, ela ndo se sustenta em configuracdes onde 0s usuarios sao
capazes de criar regras e acordos para evitar os problemas da super exploracao dos
recursos. Além disso, ela também nédo é capaz de prever quando os agentes do
Estado véo atuar de forma eficiente e nem como a privatizagéo vai ser a melhor saida
para os comuns (OSTROM, 2002).

Com base nessas ideias, Polman et al. (2010), Oostindie et al. (2010) Ploeg,
Jingzhong e Schneider (2012); Hebinck, Ploeg e Schneider (2014) e Ploeg (2016)
analisam os mercados imersos como mercados construidos e delineados por recursos
de uso comum. De acordo com essa perspectiva, 0s mercados sao construidos a partir
de um conjunto de normas e regras que determinam novas formas de governanca e
permitem que as trocas acontecam e gerem beneficios comuns aos atores envolvidos
(PLOEG, 2015). A capacidade de autogestdo desses mercados esta diretamente
relacionada ao desenvolvimento de recursos de uso comum e, a0 mesmo tempo em
que os RUC sustentam esses mercados, 0s proprios mercados imersos, por sua vez,
geram o0s beneficios que permitem a manutencdo e reproducdo desses recursos
(OOSTINDIE et al., 2010).
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Nesse sentido, a abordagem dos mercados imersos emerge como uma
possibilidade de se aproximar das abordagens institucionalistas sobre os mercados
para analisar as novas formas de producgéo e comercializagdo de alimentos que estao
imersas em padrdes institucionais distintos dos mercados convencionais. Apesar de
extensa literatura dedicada ao estudo da governanca dos recursos de uso comum na
perspectiva de Elinor Ostrom, a abordagem ainda tem sido pouco relacionada aos
estudos dos mercados para agricultura familiar. Nesse sentido, no proximo capitulo,
daremos um passo adiante, buscando nessa abordagem suas principais contribui¢cdes
para os estudos dos mercados da agricultura familiar no @mbito do referencial analitico
dos nested markets, por entendé-los como estruturas enraizadas e constituidas por
RUCs que, a partir da autogestao, contribuem para maior autonomia dos agricultores

e para a geracao de beneficios coletivos.
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4 MERCADOS IMERSOS: UMA PROPOSTA METODOLOGICA

Nesse capitulo apresentamos os procedimentos metodologicos adotados
nesse trabalho e as etapas de construcdo dos instrumentos de pesquisa utilizados.
Este estudo possui carater exploratorio uma vez que consiste em explicar e dar
sentido as relagdes significativas entre fendbmenos empiricos particulares e esclarecer
e aprimorar conceitos, categorias e nog¢des tedricas com as quais o pesquisador 0s
interpreta (RAP; BOON, 2005). Estudos desta natureza sao utilizados quando o tema
escolhido € pouco explorado e se pretende desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, buscando a formulacdo de novos problemas para estudos
posteriores (GIL, 2008). No caso dessa tese, em que se almeja confrontar o referencial
dos mercados imersos com a realidade empirica, buscando avancar nas discussdes
e aprimorar suas ferramentas analiticas, a pesquisa exploratéria constitui-se
adequada. Para Rap e Boon (2005) o objetivo da pesquisa empirica nos estudos
exploratorios € identificar importantes fendmenos relacionados ao problema de
pesquisa, especificar e compreender as condi¢des que contribuiram para emergéncia
de um conjunto especifico de acBes e processos relacionados a esse fenémeno, e
mapear suas consequéncias.

O estudo exploratério permite a combinacdo de métodos qualitativos e
guantitativos, uma vez que uma abordagem qualitativa ndo exclui a possibilidade de
utilizar elementos quantitativos em determinados momentos da pesquisa (RAP;
BOON, 2005). Portanto, este estudo possui carater majoritariamente qualitativo,
embora com algum tratamento quantitativo na coleta e organizacédo dos dados. Uma
pesquisa qualitativa tem como objetivo compreender detalhadamente a natureza de
um fendmeno social e os significados e caracteristicas situacionais apresentadas
pelos entrevistados (RICHARDSON, 2015). Entretanto, o aporte de métodos
guantitativos pode ser bastante relevante, tanto no planejamento, quanto na coleta de
dados e analise das informacdes. Nesse sentido, este projeto se propde a utilizar uma
combinacao de métodos qualitativos e quantitativos num esforco de integrar diferentes
métodos e técnicas para melhor compreender a emergéncia, dinamica e

caracteristicas dos mercados socialmente construidos.
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Para cumprir os objetivos propostos na tese, foram elaboradas duas
ferramentas de coleta de dados distintas que constituem uma etapa qualitativa, a partir
de entrevistas semiestruturadas e observacao, e outra quantitativa, através de um
survey. O objetivo da pesquisa qualitativa foi explorar profundamente o caso do
mercado de agroturismo no municipio de Venda Nova do Imigrante (ES), buscando
compreender como esse mercado foi construido, quais suas caracteristicas,
dindmicas e formas de atuacdo, como se relacionam com 0s outros mercados e como
se dao as relacdes entre eles. Portanto, essa etapa busca atender os trés primeiros
objetivos especificos dessa tese que consistem em analisar o processo historico de
construcdo social do mercado de agroturismo em Venda Nova do Imigrante e o papel
dos atores envolvidos; identificar os mecanismos de governanca e regulacéo
acionados pelos atores que participam desse mercado na gestédo dos recursos de uso
comum; e analisar como se dao as relacdes do mercado de agroturismo com 0s
mercados convencionais da agricultura.

Esse primeiro momento também teve a finalidade de contribuir para a
construcdo do instrumento de pesquisa da etapa posterior que, além de ter sido
aplicado em outros casos, também complementa a analise do principal campo de
pesquisa dessa tese que é o mercado de agroturismo em Venda Nova.

A segunda etapa teve como objetivo a construcao e teste de um instrumento
de pesquisa para diagnéstico dos mercados imersos, e, nesse sentido, responde ao
quarto objetivo especifico da tese. Essa ferramenta de coleta de dados tem como
objetivo identificar as principais caracteristicas do mercado estudado e em que medida
elas estdo presentes, a partir da percepcdo dos atores. Portanto, ela foi testada e
aplicada em trés mercados agroalimentares distintos: o mercado de morangos em
Agudo (RS), as feiras organicas no municipio de Porto Alegre e o mercado de
agroturismo em Venda Nova do Imigrante.

A escolha dos casos justifica-se, especialmente, por conterem, a priori, as
caracteristicas principais dos mercados imersos ja discutidas anteriormente. Para
tanto, foram realizadas insercdes a campo para verificar as possibilidades de estudo
e 0S possiveis mercados e canais de comercializacdo de produtos distintos da
agricultura familiar a serem investigados sob o referencial dos mercados imersos. A
opcao por estudar diferentes casos em distintos estados da federagdo permitiu uma

maior abrangéncia da pesquisa e a comparacao das categorias analiticas entre eles.
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Além disso, a multiplicidade de casos envolvidos na pesquisa trard maior robustez
empirica nas analises e permitira delinear as principais conexdes entre diferentes
mercados em que estdo inseridos os agricultores familiares.

Vale lembrar que, apesar do recente avango nos estudos sobre os mercados
agroalimentares da agricultura familiar e dos mercados imersos, as pesquisas que
buscam identificar variaveis e indicadores para seu diagnostico e analise ainda séao
bastante incipientes e pouco aplicadas na realidade brasileira. Nesse sentido, a
principal contribuicdo desse instrumento de pesquisa foi de facilitar a coleta e anélise
de dados sobre os mercados imersos, possibilitando a realizacdo de estudos
comparados que oferecam subsidios para qualificacdo e treinamento de formuladores
de politicas publicas e agentes de extensao rural e contribuam para as praticas de
desenvolvimento rural baseadas na construcdo de mercados.

Ambos instrumentos foram formulados a partir da revisdo tedrica sobre os
mercados e, especificamente, sobre os mercados imersos, além do estudo de casos
analisados tanto no ambito dessa abordagem quanto no das redes agroalimentares
alternativas e circuitos curtos. Portanto, inicialmente discutiremos alguns passos
tedricos que constituem a base de toda proposta metodologica para, em seguida,
apresentarmos as dimensdes dos mercados imersos, ou seja, as caracteristicas que
os diferenciam dos mercados convencionais. Essas dimensdes embasam tanto os
roteiros de entrevistas qualitativas na primeira etapa da pesquisa, quanto o
instrumento de diagnostico dos mercados imersos, em que elas séao
operacionalizadas em variaveis e os indicadores. Entéo, finalmente, apresentaremos

as caracteristicas da pesquisa e as demais etapas percorridas na elaboracao da tese.

4.1 CONSIDERACOES INICIAIS PARA A COMPREENSAO DOS MERCADOS
IMERSOS

O livro Rural development and the construction of new markets publicado em
2015 por Hebinck, Schneider e Ploeg, representa o estado mais avancado da
discusséo sobre os nested markets na literatura. Além da introducdo tedrica sobre
esses novos mercados imersos, os artigos de diferentes autores apresentam uma
série de experiéncias empiricas relacionadas ao desenvolvimento desses mercados

na Europa, Brasil, China e Africa, com o objetivo de proporcionar uma analise
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multidisciplinar e multinivel de suas dindmicas e de discutir as oportunidades e
desafios que enfrentam.

Como ponto de partida, Hebinck, Schneider e Ploeg (2015) definem cinco
passos tedricos para compreender a natureza e a dindmica dos mercados imersos
qgue resultam em implicacbes metodoldgicas importantes para esse trabalho. Essas
premissas, aliadas as dimensdes dos mercados imersos (discutidas na proxima
secao), perpassam toda a elaboracéo dos instrumentos de pesquisa utilizados nessa
tese.

A primeira delas argumenta que, em vez de ver os mercados como um sistema
abstrato e autorregulado, tal como descrito pela economia neoclassica, € preciso
conceituar os mercados como um local, um “marketplace”, na definicdo de Shanin
(1972). Essa conceituacao nos permite entender os mercados como espagos de troca
e interacdo social, institucionalmente regulados e imersos em padrdes histéricos e
culturais, o que também explica a coexisténcia de diferentes tipos de mercados
preconizada pela abordagem substantivista de Polanyi, com a qual também
corroboramos.

Um segundo ponto levantado pelos autores (HEBINCK; SCHNEIDER; PLOEG,
2014) segue a ponderacdao feita por Abramovay (2004) sobre a necessidade de nao
tomar os mercados a priori como intrinsicamente “bons” (como reivindicado pelo
discurso neoliberal) ou “maus” (tal como esposado pela esquerda radical), evitando
possiveis equivocos que dificultam a andlise das diferentes formas que esses
mercados podem assumir. Para os autores (HEBINCK; SCHNEIDER; PLOEG, 2014),
tudo ir4 depender dos resultados, da eficiéncia, do espaco disponivel para os atores,
dos graus de autonomia, dos efeitos distributivos criados, dentre outras variaveis, e,
para tanto, € necessaria uma investigacao empirica teoricamente bem fundamentada.

O terceiro passo questiona a visdo marxista ortodoxa de que as lutas sociais
ocorrem prioritariamente nos lugares de producdo e nao nos lugares de distribuicao
(ou seja, nos mercados), onde séo tidas como pouco relevantes. Para os autores, é
preciso ir aléem dessa perspectiva e focar na complexidade da dialética que envolve
as lutas sociais atualmente, na medida em que mudancas na esfera da producéao
podem induzir mudancas na esfera da circulacdo que, consequentemente, também
resultam em transformacdes no lugar de producdo (HEBINCK; SCHNEIDER; PLOEG,

2014). Ou seja, a elaboracdo de novos produtos e servicos diferenciados, que
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incorporam uma série de beneficios para os produtores, induz a construcdo de novos
mercados capazes de valorizar esses produtos. Esses mercados também irdo
estimular a criagdo de novos produtos, gerando assim um ciclo vicioso em que
producao e distribuicdo se tornam unidas, uma conduzindo a outra.

Para Hebinck, Schneider e Ploeg (2014), também é necessario ir além da tese
da convencionalizacdo que argumenta que essas mudancas nha producdo e
distribuicdo de alimentos serdo, inevitavelmente, apropriadas pelas grandes cadeias
convencionais e pela industria alimentar. Para os autores, essa visdo compreende 0
mercado agroalimentar como um sistema unico que ndo pode jamais ser vencido, 0
que nos leva novamente a visdo do mercado como o “mau’”.

Por fim, a ultima consideracao tedrica dos autores (HEBINCK; SCHNEIDER,;
PLOEG, 2014) se refere a literatura sobre circuitos curtos e redes agroalimentares
alternativas, que foca na reducdo das distancias sociais e geograficas entre
produtores e consumidores como caminho para 0s novos mercados. Ou seja,
negligencia-se o fato de que esses circuitos fazem parte de um mercado e que, nesse
sentido, somente o encurtamento das distancias ndo seré suficiente para resolver
todas as questdes que o envolvem. Portanto, pretendemos ir além desse limite das
abordagens dos circuitos curtos e das redes agroalimentares alternativas,
incorporando novos elementos analiticos que permitam compreender a complexidade
desses mercados.

Além desses cinco passos teéricos definidos por Hebinck, Schneider e Ploeg
(2015) para a compreensao dos mercados imersos, destacamos dois temas mais
amplos que trazem implicacdes metodologicas em toda nossa pesquisa: a questao do
enraizamento e dos mercados como recursos de uso comum. Nesse sentido, antes
de discorrermos sobre as dimensdes de analise dos mercados imersos, discutiremos
nas proximas sec¢des como o conceito de embeddedness e o aporte dos recursos de
uso comum podem ser aplicados aos estudos dessas novas iniciativas de producao e

comercializacao de alimentos.
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4.1.1 Mercados da agricultura familiar: from embedded to nested?

Uma das principais caracteristicas dos mercados imersos consiste no fato de
estarem enraizados (embedded) ou nested num conjunto particular de instituicoes, o
que pode gerar alguns desententimentos. Como vimos nos capitulos anteriores,
atualmente existe um certo consenso entre os estudiosos de que todos os mercado
estdo de alguma forma enraizados em rela¢des sociais e no contexto institucional em
gue se inserem. Os mercados agroalimentares convencionais, por exemplo, estao
materialmente enraizados em padrdes que sao fortemente dominados pelos “impérios
alimentares”: grupos de capital que controlam as relacdes entre todos os elos da
cadeia e, consequentemente, tem o poder de remodelar producdo e consumo
(PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012). Além disso, estdo simbolicamente
imersos em quadros normativos sustentados por grandes investimentos em
propaganda e lobby que ligitimam seus padrbes de qualidade, seguranca e
sustentabilidade (PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012).

Os mercados que pretendemos estudar nessa tese, por sua vez, estao
enraizados em padrdes distintos dos convencionais. Eles estdo imersos na definicdo
social da qualidade construida a partir das relacdes entre produtores e consumidores,
nas trocas que geram confianca, reputacdo e reciprocidade, em padrées de
governancga que possibilitam maior autonomia e renda aos agricultores. Ou seja, eles
estdo enraizados em quadros normativos e formas de governanca assentadas em
movimentos sociais, quadros institucionais ou programas politicos de onde eles
emergem, que se distinguem dos mercados convencionais (PLOEG; JINGZHONG;
SCHNEIDER, 2012).

Entretanto, para Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012) a grande diferenga reside
no fato de que os mercados convencionais negam 0 seu enraizamento material e
simbdlico, reforcando a visdo do mercado governado pela mé&o invisivel, tal como
preconizado pela economia neoclassica. Os mercados imersos, pelo contrario, nao

sdo andnimos ou simplesmente governados pela oferta e demanda. Seu

1 A tradugao literal seria “mercados aninhados” no sentido de que se desenvolvem como um ninho:
“[...] os pedacos de palha, penas, galhos e detritos disponiveis sdo acumulados e entrelacados com
objetivo orientado até que um escudo é construido e permite, no fim, que os ovos sejam depositados
e chocados e que os pequenos passaros se fortalecam” (PLOEG, 2014, p.23-24, tradugcao minha).
Entretanto, optamos por utilizar o termo “mercados imersos” pois representa melhor o significado
destes novos mercados socialmente construidos, assentados num conjunto de regras, normas e
convencoes.
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enraizamento em estruturas e padrdes instituconais distintos é explicitamente
reconhecido e constitui sua principal caracteristica e forca.

Nesse sentido, apesar de reconhecermos que todos os mercados estdao em
alguma medida imersos em padrdes institucionais e que eles se distinguem no caso
dos mercados imersos, também é preciso identificar os diferentes graus e qualidades
da imersao para uma analise mais critica do conceito de “embeddedness” (WINTER,
2003). Conforme discutimos brevemente nos capitulos anteriores, alguns estudos
empiricos identificam que esses novos mercados ou redes agroalimentares
alternativas exibem constantemente tanto tendéncias de embeddeding quanto de
disembedding (SONNINO, 2007; SONNINO; MARSDEN, 2006; MURDOCH et al.,
2000). Para Hinrichs (2003), ao mesmo tempo em que as cadeias locais de
abastecimento estdo enraizadas no contexto territorial especifico, elas também estao
imersas em redes regionais, nacionais e internacionais mais amplas que exercem
suas influéncias e relacdes de poder.

Sonnino e Marsden (2006) afirmam que o conceito de imerséo pode ser Gtil pra
aprofundar a relagéo entre alimento e territorio, enfatizando o componente social da
acdo econbmica. Entretanto, também pode reforcar uma visdo muito otimista das
relacBes econdmicas locais, nos levando novamente a dicotomia entre global e local,
convencional e alternativo, que, como mostramos no segundo capitulo, torna as
andlises desse fendémeno limitadas. Nesse sentido, os autores propdem uma
abordagem mais holistica do enraizamento, em dois niveis, para avaliar as acdes
econbmicas também fora da esfera social. O nivel vertical avaliaria o contexto politico,
institucional e regulatério mais amplo, e o nivel horizontal tem como foco a analise do
contexto local/regional na construcao social do embeddedness.

Para sustentar a analise dos processos de imersédo vertical e horizontal das
redes agroalimentares alternativas, Sonnino e Marsden (2006) identificam trés
dimensdes em que estas investigacdes devem estar pautadas. Em primeiro lugar, os
autores apontam para a necessidade analitica de situar as dinamicas destas redes
em suas relagbes competitivas com os mercados convencionais, no sentido de que
elas ndo operam isoladamente. A segunda dimensao diz respeito ao processo de
estruturagéo regional e institucional das redes e as suas relacdes e interagcdes com
outras redes regionais. Por fim, a terceira dimensao pretende avaliar os impactos

econdmicos, ambientais e socioculturais das redes agroalimentares alternativas no
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sentido de entender se de fato elas representam uma mudanc¢a rumo a um novo
paradigma de desenvolvimento rural. Neste sentido, € necessario analisar as origens
sociais e espaciais deste mercado e as praticas e estratégias locais que os diversos
atores envolvidos langcam mé&o nos processos de construcdo destes mercados. Tais
estratégias também refletem relacdes de poder nessas redes que também devem ser
analisadas para melhor se compreender os processos de imersao social em ambos
0s niveis.

Os mercados que investigamos nesse trabalho se diferenciam por estarem
imersos em padrdes distintos dos mercados agricolas convencionais, apesar de,
muitas vezes, sobreviverem e se reproduzirem num ambiente institucional em comum.
Portanto, estdo em constante interacdo com outros mercados (mesmo 0s
convencionais) e sofrem influéncias desse arcabouco institucional mais geral. Ou seja,
as especificidades internas desses mercados (nivel horizontal) sdo constantemente
desafiadas pelo nivel vertical de enraizamento ao qual se referia Sonnino e Marsden
(2006), podendo ser transformadas ou ndo. E o contrario também pode acontecer: as
normas, regras e valores sociais internos a esses mercados distintos podem
influenciar o contexto institucional mais amplo. E o caso da construcdo de legislacéo
especifica para queijos artesanais no Brasil, como por exemplo, o queijo da Serra da
Canastra, e a influéncia das tendéncias agroalimentares no crescimento da demanda
por alimentos “tradicionais”, caseiros e produzidos em pequena escala.

Portanto, é a partir de uma visdo mais critica do conceito de embeddedness,
gue inclui tanto a analise das caracteristicas e dindmicas do local em que estéo
imersos e operam, quanto do contexto institucional, regulatorio e politico mais amplo
em que também atuam, que utilizamos a abordagem dos nested markets e propomos

um deslocamento do embeddedness para o nested.

4.1.2 Mercados imersos como recursos de uso comum

Sabemos que a agricultura multifuncional possui a capacidade de produzir bens
gue ndo necessariamente mercadorias, caracterizados pelas externalidades ou bens
publicos. Bens publicos sdo definidos como bens ndo excludentes e ndo concorrentes,
ou seja, se 0 bem esta disponivel para um individuo, os outros ndo poderdao ser

excluidos dos seus beneficios; e o fato de ser consumido por uma pessoa nao reduz
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o montante disponivel para as outras. H4 uma série de bens publicos que séo
produzidos pela agricultura, como por exemplo, relacionados ao meio ambiente, como
a producao de paisagens agricolas e de biodiversidade, o incremento na qualidade e
disponibilidade de agua etc. Também €& possivel identificar a producdo de bens
publicos sociais através da agricultura, como seguranca alimentar, vitalidade rural,
bem estar animal e saude.

Entretanto, entre bens publicos e bens privados existem outras categorias de
andlise que contribuem para a discussdo sobre os mercados. Os bens comuns, ou
common pool resources, sdo considerados bens concorrentes, porém nao
excludentes. Ou seja, eles ndo podem excluir individuos do seu uso, porém o consumo
desse bem pode reduzir a sua disponibilidade para outros individuos, de forma que
deve ser gerido de forma eficaz e especifica. E o caso da agua utilizada para irrigagéo,
das areas de pesca, terras comuns, florestas exploradas coletivamente, entre outros.
Ja os bens quase publicos (club goods), como a natureza e a paisagem, sao passiveis
de serem excludentes, porém o seu consumo néo reduz sua disponibilidade.

Uma das principais caracteristicas dos mercados imersos é o fato de estarem
fundamentados em recursos de uso comum ao mesmo tempo em que contribuem
para sua reproducdo. De acordo com Ploeg (2014), os mercados imersos, as
infraestruturas sociomateriais e a distintividade desses mercados séo criados,
estruturados e desenvolvidos como recursos de uso comum. A partir da abordagem
de Ostrom, o autor (PLOEG, 2014) define um RUC como “...] a capacidade
comunitariamente partilhada e institucionalizada de gerar beneficios comuns e, ao
mesmo tempo, evitar que esses beneficios sejam afetados adversamente pelas
tentagdes do oportunismo, evasao ou outras formas de ag¢ao oportunista”.

Para Ploeg (2014) os RUC nao constituem uma propriedade privada e,
tampouco, um bem publico, uma vez que ndo se caracteriza pelo livre acesso, mas
estdo sujeitos ao uso comum a partir da auto-organizagédo e auto-gestao (PLOEG,
2014). Esses mercados ndo podem se construir sozinhos, por um unico individuo ou
empresa, eles pressupdem a acdo coletiva a partir de um conjunto de normas
compartilhadas. Segundo Polman et al. (2010), os mercados imersos presumem
limites e, consequentemente algum tipo de organizagédo desses limites, que assume
a forma de autorregulardo e demanda um papel ativo dos atores envolvidos no

mercado e na gestao destes recursos.
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No caso dos mercados imersos, 0S recursos de uso comum S&0 um recurso,
pois permitem aos produtores obterem beneficios adicionais, como maior preco e
acesso a grupos especificos de consumidores, que ndo poderiam ser obtidos de outra
forma, ou seja, eles geram valor adicional; e & considerado “comum”, pois n&do €&
privado, admite mais produtores e consumidores; € mais ou menos acessivel a eles,
devido a sua caracteristica permeavel; e gera e sustenta beneficios e articulacbes
entre os atores (PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012). Eles sé&o efeitos da auto-
organizagdo e da autogovernanca, além de serem ao mesmo tempo resultado e
ingrediente principal da acéo coletiva que objetiva produzir beneficios compartilhados
(PLOEG, 2014). As demais caracteristicas dos mercados imersos discutidas
anteriormente sdo consideradas pelos autores como recursos de uso comum, uma
vez que permitem conectar diversos atores interessados no processo e desenvolver
acoOes coletivas que podem gerar beneficios comuns.

Tal como nos casos descritos por Ostrom, os mercados como recursos de uso
comum também criam sinergias: um conjunto de efeitos estdo mutuamente
fortalecendo um ao outro, de forma que ao mesmo tempo em que 0s mercados estao
assentados em RUCs, eles também se reproduzem e se configuram como tal. O
acesso ao recurso € regulado com o objetivo de permitir a producéo para o mercado
e, consequentemente, a reproducdo desse conjunto de recursos € assegurada,
evitando a tragédia dos comuns (POLMAN et al., 2010).

Para os autores, a maior similaridade da abordagem dos RUC com os
mercados imersos reside no fato de que a partir de um conjunto de regras comumente
compartilhadas, beneficios em comum s&o produzidos. Ou seja, 0 recurso em si nao
representa um RUC, mas todo o arcabouc¢o de regras de governanca e gestao que
fazem com que um produto especifico e seu mercado constituam um recurso de uso
comum (POLMAN et al.,, 2010). Além disso, os mercados imersos evitam a
emergéncia do oportunismo, a fim de preservar sua reputacao, e tem grande potencial
para reduzir custos de transacéao.

Apesar dos recursos naturais e dos mercados imersos partilharem do mesmo
principio de gerar beneficios comuns a partir de um conjunto de regras comumente

estabelecidas, algumas diferencas na aplicagcdo dos conceitos de Ostrom sao



85

relevantes. De acordo com Ostrom (1990), as unidades de recursos? ndo sdo
utilizadas coletivamente, o sistema de recursos € que esta sujeito ao uso coletivo.
Entretanto, no caso dos mercados, as unidades de recurso séo, no minimo, definidas
e promovidas de forma coletiva (POLMAN et al., 2010). Neste sentido, a andlise de
Ostrom foca no sistema de recursos e a dos autores (POLMAN et al., 2012) nas
unidades de recursos. Ou seja, Ostrom analisa como os ativos a montante (florestas,
pastagens, 4gua) sdo transformados em RUC e no estudo dos mercados imersos
vamos focar nos ativos a jusante e como eles se transformam em recursos de uso
comum.

Além disso, nos casos estudados por Ostrom, os apropriadores ndo possuem
poder nos produtos finais dos mercados e suas agfes ndo impactam de forma
relevante os ambientes fora do alcance do determinado recurso. J4 no caso dos
mercados, pelo contrario, os apropriadores dos recursos tentam efetivamente
estabelecer poder sobre os produtos finais e suas a¢des tém impacto significativo no
bem-estar dos que vivem fora deste sistema (POLMAN et al., 2010).

Apesar dos principais casos estudados por Ostrom se referirem ao uso de
recursos naturais (como agua, pastagens, madeira, entre outros), a prépria a autora
ressalta que seus resultados podem ter uma aplica¢cdo mais geral, como no caso dos
mercados imersos no contexto do desenvolvimento rural (POLMAN et al., 2010).
Segundo os autores, uma paisagem atrativa € um RUC: apesar de ser consumida
como se fosse um bem publico, ela é “produzida” pela atividade privada de varios
atores (que podem estar cooperando ou ndo). Um emblema, logo ou marca de
produtos distintos da agricultura, como os registros de Indicacdo Geografica ou
Denominacéo de Origem Controlada, também constituem um RUC. N&o pelo produto
em si, mas por todo conhecimento, habilidades, técnicas e normas compartilhadas
gue sao necessarias para produzi-lo e administra-lo (POLMAN et al., 2010).

Nesse sentido, os RUCs que operam nos processos de desenvolvimento rural,
nao necessariamente constituem um recurso material, embora possam resultar neles.
O fato desses recursos serem essencialmente ndo materiais constitui uma diferenga

bY

importante em relagcdo a grande maioria dos RUCs estudados por Ostrom. Os

2 Ostrom (1990, p. 30) define sistema de recursos como “[...] variaveis de estoque que sdo capazes,
sob condi¢8es favoraveis, de produzir uma quantidade maxima de um fluxo de variavel sem prejudicar
o estoque ou o proprio sistema de recurso”, como por exemplo, canais de irrigacdo e pastagens
coletivas. Ja as unidades de recursos séo “[...] o que os individuos se apropriam ou utilizam do sistema
de recurso”, ou seja, toneladas de peixe, metros cubicos de agua.
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recursos de que falamos aqui sdo caracterizados pela capacidade compartilhada de
produzir beneficios através do mercado. A capacidade ou “arte” de produzir um bem,
como afirma Polman et al. (2010, p. 309) € um recurso de uso comum: “[...] a arte de
preservar uma bela paisagem; a arte de oferecer hospitalidade no campo; a arte de
produzir produtos de qualidade; a arte de gerar sinergias [...]". Segundo os autores,
essa capacidade é desenvolvida pelos agricultores e reconhecida, valorizada e
demandada pelos consumidores, criando conexdes que constituem um mercado
imerso (POLMAN et al., 2010).

Os recursos nhaturais, como pastagens, sistemas de irrigacéo, florestas, podem
estar associados a “rivalidade e divisibilidade”, uma vez que 0 seu uso por uma
pessoa, necessariamente ird implicar na reducdo daquele recurso para outra pessoa,
simplesmente porque a oferta é limitada (PLOEG, 2014). No caso dos mercados
imersos, ao mesmo tempo em que eles se desenvolvem, seus recursos sao ampliados
e aprimorados, ou seja, eles ndo constituem uma ameaca, mas Se renovam
constantemente e contribuem para o desenvolvimento geral (PLOEG, 2014).

Essas nocOes e as diferencas da aplicagdo do modelo de Ostrom aos
mercados imersos constituiram a base para a elaboracdo dos instrumentos de
pesquisa e analise dos dados nessa tese, especialmente no que se refere a dimenséo

analitica de governanca que discutiremos na proxima secao.

4.2 AS DIMENSOES DOS MERCADOS IMERSOS

Nesse trabalho, falamos de novos mercados agroalimentares socialmente
construidos que se diferem dos padrdes convencionais que pautam toda a industria
agroalimentar. Optamos por analisar essas estruturas como “mercados imersos”, com
0 objetivo de dar um passo além das abordagens focadas no encurtamento das
cadeias. Para Ploeg (2014) esses mercados nédo operam isoladamente na sociedade,
eles estdo imersos nos mercados globais e fazem parte deles, entretanto, diferenciam-
se em termos de governanca, dinamica, modus operandi, mecanismos de distribuicéo
e impactos. Nesse sentido, podemos definir os mercados imersos como instituicdes
gue governam processos de interacao social e geram formas coletivas de governanca
gue proporcionam maior autonomia e apropriacado de parcelas mais significativas do

valor gerado/produzido pelos agricultores.
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Com a finalidade de construir uma ferramenta metodoldgica de diagnostico dos
mercados imersos, buscamos na literatura as bases para a operacionalizacdo dos
conceitos chaves em um conjunto de variaveis e indicadores possiveis de serem
captados através da percepcdo dos atores. ApOs a extensa revisdo dos trabalhos
acerca dos mercados imersos, redes agroalimentares alternativas e circuitos curtos
de abastecimento, definimos cinco dimensdes de analise capazes de abranger as
principais caracteristicas desses mercados que os distinguem dos padrdes
convencionais de produgédo e comercializacdo de alimentos: multifuncionalidade,
conectividade, distintividade, governanca e infraestrutura socio material.

Nesse sentido, entendemos que 0s mercados imersos pressupdem a
multifuncionalidade da agricultura, a partir da criacdo de novos produtos, servigos e
mercados, da reducdo da dependéncia de recursos externos e do aumento da
diversificacao das atividades produtivas; a distin¢gado dos produtos em termos de preco,
processo de producdo, uso de recursos locais, disponibilidade, entre outros; a
conectividade entre os atores e distintos mercados; implicam em padrdoes de
governanca distintos, através de participacdo social e esforgos coletivos; e, por fim,
pressupdem uma infraestrutura socio material distinta que possibilite que os produtos
e informacdes cheguem aos consumidores e que esse ciclo se repita, consolidando o
mercado como um recurso de uso comum (PLOEG, 2014; PLOEG; JINGZHONG;
SCHNEIDER, 2012; POLMAN et al., 2010).

Nessa secdo, discutiremos melhor cada uma dessas dimensdes de analise dos
mercados imersos que deram sustentacdo aos instrumentos de pesquisa elaborados

para coleta de dados nesse trabalho.

4.2.1 A Multifuncionalidade

A dimensdo de multifuncionalidade se refere as mdultiplas fungbes que uma
propriedade pode assumir, para além da producdo e abastecimento alimentar,
envolvendo também novas atividades de comércio, servicos e producéo de qualidade.
Em sintese, ela esta relacionada a diversificacdo das atividades produtivas, dos
mercados, das formas de mobilizagdo de recursos e das fontes de renda no nivel das

propriedades.
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A multifuncionalidade constitui caracteristica comum dos mercados imersos,
uma vez que as lacunas deixadas pelos mercados globais — como, por exemplo, a
dificuldade de pequenos agricultores se inserirem nesses mercados e a distancia
entre produgdo e consumo — induzem a criagdo de novos produtos e servigos e a
consequente busca de novos mercados (PLOEG, 2014). Esse processo é capaz de
criar sinergias e se estender para o territorio, conectando diferentes mercados. Isso
ocorre tanto no nivel dos mercados quanto no nivel das propriedades que participam
desses mercados, onde essa multifuncionalidade € ampliada (OOSTINDIE et al.,
2010). Nesse sentido, ao mesmo tempo que a multifuncionalidade é uma
caracteristica comum dos estabelecimentos que acessam mercados distintos, ela
também pode ser considerada um resultado do acesso a esses novos mercados.

Nesse trabalho, utilizaremos a nogéo de multifuncionalidade desenvolvida por
Knickel, Renting e Ploeg (2004) como base para a elaborag¢édo dos instrumentos de
pesquisa. Os autores relacionam a multifuncionalidade da agricultura a novas
atividades, mercados (privados e publicos) e processos de mudancas em ambos, de
forma que grande parte das funcbes da agricultura passam a ser explicadas em
termos de bens?, servicos e mercados (KNICKEL; RENTING; PLOEG, 2004). A partir
de estudos de caso em sete paises membros da Unido Europeia, os autores
identificaram evidéncias empiricas da importancia da multifuncionalidade na
agricultura europeia e desenvolveram um esquema analitico que nos permite estudar
suas caracteristicas.

Para eles a multifuncionalidade da agricultura pode se dar a partir de trés
dimensdes: a da agricultura classica, relacionada a producao de alimentos e matérias-
primas para o mercado; a dimenséo ligada ao rural e a contribuicéo da agricultura para
a manutencdo das paisagens e as economias e culturas locais e regionais,
ressaltando seu lugar essencial no tecido social do campo; e a dimenséo relacionada
a mobilizacdo de uso de recursos como conhecimento, animais, plantas, capital, terra,
agua, maquinas, dentre outros. Os autores interpretam a multifuncionalidade como
um processo de ampliacdo e aprofundamento dessas trés dimensoes.

Nesse sentido, 0 esquema apresentado na figura 2 reflete as possibilidades de

ultrapassar os limites da agricultura convencional no contexto da multifuncionalidade

3 E importante ressaltar que esses bens ndo necessariamente sdo commodities, mas também bens
publicos, como a paisagem e a biodiversidade.
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e do desenvolvimento rural. Ao lado direito do triangulo, observa-se o aprofundamento
das atividades produtivas agricolas, a partir da introducdo de novas praticas que
agregam valor e caracteristicas especificas aos produtos finais. Nesse sentido, ha um
deslocamento da produgé&o voltada para grandes cadeias agroalimentares em direcéo
ao desenvolvimento de produtos de qualidade, da producéo organica e de cadeias

curtas de abastecimento.

Figura 2 - Além da agricultura convencional

Mobilizacado \de recursos

v

Reagrupando

Novas formas de reducdo de custos

Renda externa

Fonte: Knickel, Renting e Ploeg (2004, tradug&o nossa).

Ao lado esquerdo do triangulo observamos o processo de ampliagdo das
atividades produtivas nas areas rurais, para além da agricultura, através da incluséo
de atividades nédo agricolas, como por exemplo a producdo de energia, agroturismo,
provisdo de cuidados e manejo de paisagem. Elas ampliam a gama de atividades
produtivas e aumentam a renda das unidades familiares. Por fim, na base do esquema
se encontram 0s processos de reagrupamento, que envolvem a reconstrugao da base
de recursos da propriedade, buscando reduzir a dependéncia de recursos externos e
aumentar a énfase nos recursos disponiveis internamente. Esse processo pode
ocorrer através da busca de trabalho fora da propriedade para gerar economias para

possiveis investimentos internos na agricultura (evitando entrar no circuito de crédito



90

via bancos); da adoc¢éo de préticas de substituicdo de recursos externos por recursos
produzidos internamente; e pelo engajamento em atividades de cooperacao local e
regional; praticas essas que podem contribuir efetivamente para a redugdo de custos.
Para Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012), juntas, essas trés dimensdes e as
interacOes entre elas formam o eixo central das praticas de desenvolvimento rural e,

no nivel da propriedade rural, contribuem para aumentar a multifuncionalidade.

4.2.2 A Distintividade

Outra caracteristica dos mercados imersos, se refere a distintividade ou
especificidade dos produtos. Segundo Ploeg (2014), a distintividade pode ser
construida através de diferentes dimensdes. S&o elas: o preco, de forma que o produto
deve se diferenciar por ser mais barato ou muito mais caro; a qualidade do produto; o
modo de producédo, de forma que diferentes processos de producdo podem criar
produtos distintos; a organizacéo social do tempo e espaco, permitindo a distincdo de
produtos frescos e aqueles de origem local; e a disponibilidade, de forma que quanto
mais escasso for o produto, maior sera sua distintividade (PLOEG, 2014).

Para o autor (PLOEG, 2014), a distintividade do produto desempenha um
papel fundamental na arena composta pelas transacées que permitem transferir o
produto distinto entre diferentes atores. Essa distincdo é transferida dos produtores
para o produto e desse Ultimo para os processadores ou consumidores, através da
transacdo comercial. Nesse sentido, um produto diferenciado exige mercados
capazes de valoriza-los e consumidores capazes de aprecia-los. Esse processo cria
relacbes simbdlicas reciprocas de “dar e receber” que unem produtores,
processadores e consumidores em uma rede social, de forma que esse diferencial
supde cadeias multiniveis de trocas (PLOEG, 2014), representadas pelo esquema na
figura 3.

O esquema revela que o processo de trocas ho mercado, ou seja, o fluxo de
produtos e servicos indo a uma direcdo e o retorno monetario em outra (Level 2)
esta imerso (embedded) num grande conjunto de relacdes sociais (Level 1 e 3). O
primeiro nivel representa a definicdo social das qualidades a partir da troca de
informagdes, expectativas, conhecimentos e feedbacks entre produtores,

processadores, distribuidores e consumidores finais que, juntos, irdo criar fatores de
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distincdo que os consumidores desejam. Em seguida, a distincéo € transferida para
distribuidores e consumidores através do produto. Ploeg (2014) aponta ainda que,
especialmente nos mercados imersos, esses processos podem se tornar fortemente
institucionalizados, o que prové reputagcédo aos produtos e aos produtores, de forma
gque a confianca se torna uma caracteristica principal dessa relacdo (PLOEG,
2014).

Figura 3 - Processos multiniveis de troca
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obter o produto nroditn

Fonte: Ploeg (2014, p. 21, traducdo nossa.)

J& o terceiro nivel revela como a distintividade é transferida dos produtores
em direcado aos consumidores, através dos produtos, e “[...] como essa transferéncia
estd conectada com o fluxo reverso de valorizagdo que atribui distintividade aos
produtores” (PLOEG, 2014), o que representa um foco nos atores e na cultura. O
autor conclui que os niveis 1 e 3, juntos, constituem uma rede social. O nivel 2, por
sua vez, constitui a transacdo propriamente dita, que esta imersa (ou nested) e
dependente de tal rede social, composta pela definicdo social de qualidades e pelas
trocas simbdlicas associadas, que pressupdem confianca e reputacdo (PLOEG,
2014).
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4.2.3 A Conectividade

Juntamente com a distintividade dos produtos, dos processos produtivos e das
relagBes comerciais num mercado imerso, outra caracteristica importante & a conexao
entre os diferentes atores envolvidos e entre distintos mercados. Segundo Ploeg,
Jingzhong e Schneider (2012), produtores, processadores e consumidores estéo
conectados em redes complexas que criam mercados claramente distintos dos
convencionais, onde os elos da cadeia produtiva estéo totalmente separados, cada
qual exercendo sua func¢ao isolada.

No caso dos mercados imersos, em geral, as redes que o estruturam nao
possuem um centro Unico de controle, nem alguns proprietarios maiores que exercem
influéncias sobre os outros. Essas redes constituem-se de relagcdes nao
hierarquizadas e buscam formas de governanca mais horizontais e coletivas,
mantendo os indices de concentracdo de poder mais baixos. Nesse sentido,
produtores, processadores e consumidores se conectam através de circuitos curtos e
descentralizados, ainda que possam ser mais longos no sentido geografico, mas
mantendo ligagbes mais proximas entre eles. Os mercados imersos também
interagem com outros mercados imersos, criando sinergias que, juntamente com a
horizontalidade das rela¢cBes, contribui para sua robustez e para evitar sua cooptacao
pelo interesse de grupos externos (PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012).

Toda essa interacéo e conectividade entre os atores envolvidos num mercado
imerso pressupde um fluxo de comunicacéo intenso para a troca de informacgdes. Essa
comunicacao ira refletir tanto na definicdo social da qualidade do produto, que deve
ser comumente compartilhada entre esses diferentes elos, quanto na reputagao e no
reconhecimento do produtor pelos consumidores, valores que também interferem nas
trocas mercantis nesses mercados. Nesse sentido, a transparéncia nessas relacdes

se torna uma variavel importante de analise.

4.2.4 A infraestrutura sociomaterial

A construcdo de mercados imersos também pressupde a criacdo de uma
infraestrutura sociomaterial especifica, que permite que as trocas e conexdes sejam
efetivadas de maneira distinta dos mercados convencionais, possibilitando novos

padrées de comercializacdo, precos diferenciados, incremento de renda e novas
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oportunidades para os atores envolvidos. As infraestruturas sociomateriais
compreendem um conjunto distinto de artefatos e regras que permitem canalizar os
fluxos de bens e servicos entre lugares e pessoas (PLOEG; JINGZHONG,;
SCHNEIDER, 2012). Elas constituem tanto estruturas materiais quanto um conjunto
de regras, normas e convencodes, que podem ser formais ou informais, que sustentam
0s mercados e que permitem que os fluxos de produtos e servicos se estabelecam.

Essas infraestruturas sao responséveis por cobrir ou cimentar as falhas
estruturais dos mercados mais globais, onde se inserem 0s mercados imersos. Nesse
sentido, ela contribui para “resolver” suas falhas. De acordo com os autores (PLOEG;
JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012), ela funciona como uma contra estrutura, que
busca se distinguir dos padrdes da estrutura dominante e, consequentemente,
contestar sua hegemonia.

Segundo Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012) as infraestruturas
sociomateriais precisam ser construidas e reproduzidas ao longo do tempo; ndo
podem ser modificadas a curto prazo, por estarem associadas aos interesses dos
atores envolvidos, representando um poder simbdlico; podem coexistir e coevoluir
com outras diferentes infraestruturas no mesmo tempo e lugar, o que explica a

coexisténcia dos mercados imersos e 0s mercados convencionais.

4.25 A Governanga

A governanca constitui outra importante dimensdo de andlise dos mercados
imersos, uma vez que esta diretamente relacionada a criacdo de autonomia perante
0s mercados agroalimentares globais e a consequente reducéo da vulnerabilidade em
casos de crise nos mercados externos. Nesse sentido, consiste em mais uma
dimensdo que distingue os novos mercados da agricultura familiar do sistema
agroalimentar convencional (PLOEG, 2015). A constru¢do de um mercado imerso
pressupde participacdo social, uma vez que sdo criados com um proposito e se
conformam de acordo com o0s atores que o constituem e utilizam como recurso de uso
comum (SCHNEIDER et al., 2014). Neste sentido, séo resultado de luta social por
melhores fontes de renda, maior autonomia, espac¢os de manobra e reprodug¢éo social

Vihinem e Kroger (2008) definem a governanga de mercado como a “[...]
capacidade institucional de controlar e fortalecer mercados e de construir novos

mercados (traducéo nossa, p.129). Para os autores, a governancga esta relacionada a
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forma com que as cadeias de abastecimento estao organizadas, como se da a divisao
e os niveis de renda derivados dela e como os possiveis beneficios da acao coletiva
sdo distribuidos. Segundo Roep e Wiskerke (2008) a governanca desses novos
mercados distintos se da tanto a partir de aspectos estruturais quanto relacionados ao
processo de criagdo e manutencdo de um mercado. A estrutura de governanca diz
respeito a forma como a alianca € organizada, sua rede mais ampla e seu status legal
ou formal (associacdo, cooperativa etc.). Ja o processo de governanca se refere a
forma como essa rede € governada, ou seja, a divisdo dos papeis, procedimentos de
tomada de decisdo, relacbes de poder dentro da rede, arranjos contratuais, entre
outros aspectos.

Para Oostindie et al. (2010), os principios da autogovernanca e da
subsidiariedade sao elementos fundamentais na estruturagéo das relagbes entre os
diferentes atores envolvidos na construcdo de um mercado. Nesse sentido, a
autogovernanca desempenha um papel importante nos mercados imersos e pode
definir uma estrutura de governanca hibrida especifica que sustenta esses mercados.
(OOSTINDIE et al., 2010). Como estamos estudando os mercados imersos como
recursos de uso comum, utilizamos a abordagem de Ostrom e seu framework
analitico, que sera apresentado na operacionalizacdo das variaveis e indicadores da
ferramenta de diagnosticos dos mercados imersos, para investigar como se da a

governanca nesses mercados.

4.3 ESTUDO DE CASO: AGROTURISMO EM VENDA NOVA DO IMIGRANTE

A escolha do mercado de agroturismo em Venda Nova do Imigrante como
principal caso a ser investigado nessa tese se deu pela minha trajetéria académica e
pela proximidade pessoal com essa regido no estado do Espirito Santo, o que me
permitiu identificar uma série de problematicas que envolvem os mercados da
agricultura familiar, especialmente no que se refere a suas relacbes com o sistema
convencional de producéo e distribuicdo de alimentos e seu arcabouco institucional.

Durante o bacharelado em Turismo na Universidade Federal de S&o Carlos
(UFSCAR/campus Sorocaba), me envolvi em diferentes projetos de pesquisa e
extensdo sobre turismo rural nas fazendas histéricas de S&o Paulo, no ambito dos

estudos sobre hospitalidade. No meu trabalho de conclusédo de curso discuti a
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importancia dos saberes fazeres culinarios no agroturismo e o caso de Venda Nova
foi escolhido principalmente pela proximidade geografica com minha familia e por ja
conhecer a atividade no municipio. Ainda na graduacao, iniciei meu contato com a
bibliografia sobre desenvolvimento rural, o que me levou ao processo seletivo para o
mestrado no PGDR, na UFRGS.

Durante o periodo de redacdo da minha dissertacdo, focada na analise da
oferta e a demanda do turismo rural no roteiro Caminhos de Pedra, em Bento
Goncalves — RS, pude perceber a importancia das atividades ndo agricolas e dos
mercados desenvolvidos pela agricultura familiar para driblar o contexto de crise na
renda e na qualidade de vida rural. J& no doutorado, me dediquei a estudar como
esses novos mercados da agricultura familiar emergem e operam diante das
problematicas que envolvem o moderno sistema de producédo e comercializacao de
alimentos.

Decidi retomar o caso do agroturismo em Venda Nova do Imigrante, justamente
por ser uma atividade que agrega turismo e producao agricola e se desenvolve de
forma distinta do sistema convencional. Portanto, realizei um extenso trabalho de
campo exploratorio no municipio, com o objetivo de identificar os mercados acessados
pela agricultura familiar, conhecer melhor as probleméticas presentes e contatar
informantes chaves que pudessem facilitar a aplicacdo das técnicas de pesquisa
posteriormente.

O método de pesquisa utilizado nessa etapa qualitativa foi o estudo de caso,
aplicado no mercado de agroturismo no municipio de Venda Nova do Imigrante. O
estudo de caso € bastante utilizado, especialmente nas ciéncias sociais, para
contribuir com o conhecimento de fendmenos individuais, grupais, organizacionais,
sociais, politicos e relacionados. Ele permite que os pesquisadores “[...] retenham as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real [...]" (YIN, 2010,
p.24). Geralmente, é utilizado para responder perguntas sobre “como” ou “por que”
determinado fenbmeno social acontece, além de ser relevante quando as questdes
de pesquisa exigirem uma descricdo ampla e profunda desse fendémeno (YIN, 2010).
Nesse sentido, a escolha do método se justifica por buscarmos compreender como e
por que o mercado de agroturismo foi construido e se desenvolve no contexto de
avanco dos mercados agroalimentares convencionais, a partir do olhar dos atores

envolvidos.
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Para atingir o primeiro e segundo objetivo especifico da tese, que consistem
em aplicar e adaptar o referencial dos mercados imersos aos casos empiricos
brasileiros e investigar como estes mercados foram criados com destaque para o papel
dos agricultores familiares, utilizamos como técnica de pesquisa principal a entrevista
semiestruturada. O roteiro de entrevista foi elaborado previamente, a partir das
principais caracteristicas dos mercados imersos discutidas anteriormente, visando
obter informacOes claras e precisas sobre o processo de emergéncia e as
caracteristicas desses mercados. Esse roteiro foi aplicado em dois grupos distintos de
atores envolvidos na construcéo e funcionamento dos mercados imersos: o0 primeiro
formado por produtores dos mercados e outro que inclui gestores publicos, agentes
de extensdo rural e midia. Para cada grupo de atores entrevistados foi elaborado um
roteiro de entrevistas distinto, de acordo com a possibilidade de respostas de cada um
(Apéndice A e B). Antes das entrevistas, também foi aplicado um breve questionario
aos entrevistados com o objetivo de identificar algumas questdes objetivas e tracar
seu perfil.

Apesar de reconhecermos os consumidores como um importante ator nos
mercados imersos e de, inicialmente, estes estarem incluidos na pesquisa qualitativa
como um terceiro grupo de respondentes, optamos por ndo contemplar as entrevistas
desse grupo na analise dos dados, pois consistiram de respostas bastante evasivas,
gue pouco nos disseram sobre sua percepc¢ao a respeito do mercado de agroturismo.
Acreditamos que isso se deu, principalmente, pelo fato de as entrevistas terem sido
realizadas com turistas, que demonstraram pouco interesse em responder as
perguntas abertas previamente formuladas. Além disso, o tempo disponivel para
realizacdo do trabalho de campo néo foi suficiente para contemplar uma amostra mais
ampla dos consumidores.

As entrevistas, consideradas relatos verbais, apesar de descreverem eventos
e explicarem como ocorrem, baseiam-se somente nas respostas dos entrevistados e
estas, por sua vez, estao sujeitas a problemas como parcialidade, ma lembranca e
articulacéao inexata (YIN, 2010). Alem disso, uma vez que a pesquisa possui carater
gualitativo, muitas questdes envolvem aspectos que devem ser captados hdo somente
através do discurso do informante, mas também pelas suas préticas e interagfes e
pela sensibilidade do pesquisador, como o0s processos de imersdo e as relacoes e

assimetrias entre mercados.
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Portanto, foram utilizadas técnicas de coleta de dados complementares para
contemplar essas questbes, como a observacao sistematica (GIL, 2008). Nesse caso,
foi elaborado previamente um plano de observagdo com o objetivo de definir o que
observar, bem como as categorias analiticas importantes na pesquisa, que consta no
Apéndice lll. O caderno de campo foi o principal instrumento para aplicacdo dessa
técnica. Neste sentido, a triangulacdo das fontes de dados, ou seja, a coleta de
informacdes de fontes multiplas que corroboram o mesmo fato ou fenémeno (YIN,
2010) foi importante nesse estudo de caso.

A selecédo dos informantes na coleta de dados foi feita através da técnica de
snowball, uma amostra ndo probabilistica que utiliza cadeias de referéncia para
localizar os individuos a serem entrevistados (VINUTO, 2014). Assim, a escolha dos
agricultores, gestores publicos e outros stakeholders entrevistados foi feita a partir da
indicacdo dos primeiros informantes-chave, ja identificados nas primeiras saidas
exploratérias a campo. A multiplicidade de informantes se faz importante para trazer
credibilidade aos dados de pesquisa e, principalmente, por convergirem com O0S
diferentes estudos sobre as redes agroalimentares alternativas e mercados imersos
gue evidenciam a importancia de diferentes atores na construcéo social de mercados

para agricultura familiar.

Tabela 1 - NOmero de entrevistados por grupo

Grupo Namero de
P entrevistados
Grupo 1 — produtores 13

Grupo 2 — gestores publicos,
representantes de entidades e
organizacdes, representantes 7
da midia local.

Fonte: elaborado pela autora.

O numero de entrevistados foi determinado tanto pela disponibilidade dos
atores entrevistados, levando em consideracdo o fato de que muitos mercados
imersos compreendem namero pequeno de participantes; quanto pelo critério de
saturacao, ou seja, quando as respostas comecam a reincidir, implicando a exaustao
no assunto tratado, mas garantindo o maximo de diversidade de informacbes
(MINAYO, 1992). Dessa forma, foram entrevistados um total de 13 pessoas no grupo
1, dos produtores, e 7 no grupo 2, dentre eles, representantes da administracao

publica, associacdes e midia local.
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As entrevistas qualitativas foram realizadas durante o més de outubro de 2017
e foram gravadas para facilitar o processo de coleta de dados. Posteriormente, as
respostas foram transcritas e estudadas para a elaboragdo de categorias de analise.
Estabelecidas essas categorias, os dados foram organizados no software de andlise
qualitativa WebQDA de forma a permitir sua analise e interpretacdo, visando

responder os objetivos de pesquisa de forma mais completa possivel.

4.4 ETAPA QUANTITATIVA: CONSTRUCAO DO INSTRUMENTO DE
DIAGNOSTICO DOS MERCADOS IMERSOS

Para a construcdo do instrumento de diagndéstico dos mercados imersos,
partimos tanto do referencial tedrico j& desenvolvido sobre o tema, quanto dos
resultados das entrevistas semiestruturadas aplicadas no caso de Venda Nova. O
estudo aprofundado do mercado de agroturismo nessa realidade foi de especial
importancia para complementar nossa visao sobre o tema, baseada principalmente a
partir da reviséo bibliografica sobre os mercados imersos, ainda bastante pautada na
realidade europeia. Nesse sentido, ap0s a coleta de dados da etapa anterior,
seguimos a trajetdria metodolégica com o objetivo de construir um instrumento de
pesquisa para diagnosticar as principais caracteristicas dos mercados imersos e dar
subsidios para andlises e desenvolvimento de politicas publicas no ambito dos
mercados para agricultura familiar. Para tanto, algumas premissas foram
fundamentais para a construcdo da ferramenta de pesquisa.

A primeira delas deriva da visédo de Polanyi de que os mercados séo instituicoes
sociais formadas a partir de processos de interagdo social, econémica e cultural dos
atores. Conforme discutido anteriormente, 0os mercados imersos compreendem
distintas dimensfes de andlises (distintividade, conectividade, multifuncionalidade,
governanca e infraestrutura sociomaterial). Tais dimensfes tornam suas variaveis
dificeis de mensurar, pois nem todas séo diretamente observaveis no mundo real.
Portanto, considerando os mercados como uma construgdo social que resulta de
como o0s atores agem e interagem num dado espaco/territorio, seguindo normas e
regras (tacitas e formais), e que suas dimensdes ndo podem ser mensuradas pelo
proprio pesquisador, nos valemos da percepcédo dos atores para coletar dados sobre

esses mercados.
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Tal como Merleau-Ponty (2006) e Simon (1978), entendemos a percepcéo
como parte da compreensdo dos fenbmenos do mundo, ou seja, a habilidade do
homem de entender o mundo, baseado em suas experiéncias. A percepcao pode ser
representada em opinides, atitudes e em todas as esferas da vida e atraves dela os
individuos guiam suas ac0des e decisdes. (MERLEAU-PONTY, 2006; SIMON, 1978).
Assim, a unidade de andlise dessa pesquisa constitui o proprio mercado, mas suas
informacgdes seréo capturadas a partir da percepcgéo dos atores envolvidos.

Partindo da perspectiva de Long (2007), consideramos como atores sociais
todas as entidades sociais que possuem capacidade de agéncia. No caso dos
mercados, o ator social consiste em todos os individuos, organizacdes e instituicbes
envolvidos, sejam eles produtores, consumidores, representantes de organizacoes e
governos, processadores e distribuidores. Entretanto, operacionalizando o
instrumento de pesquisa, percebemos que cada tipo de ator envolveria um
guestionario diferente, de forma que tornaria a sua aplicacéo e a posterior analise dos
dados bastante custosa em termos de tempo e recursos financeiros. Portanto,
optamos por focar nos agricultores/produtores.

Nesse sentido, desenvolvemos um modelo especifico para mensurar as
variaveis das dimensbes dos mercados imersos, levando em consideracdo a
percepcdo dos principais atores envolvidos nos mercados (produtores). O principal
objetivo desse instrumento € identificar o quanto essas variaveis estao presentes em
cada caso, através da percepcao dos atores, e contribuir com uma ferramenta
analitica que dé suporte a concepcéao de politicas publicas de desenvolvimento rural
voltadas para os mercados da agricultura familiar.

Sobre os mercados imersos, € relevante considerar que eles coexistem com
outras distintas formas de mercados, sejam elas convencionais ou ndo, e que, em
grande maioria, seus limites ndo sdo rigidos e intransponiveis, mas estdo em
constante dindmica, perpassando caracteristicas das mais diversas formas que esses
mercados podem assumir. Nossa tese é de que conforme os mercados para
agricultura familiar, na pratica, assumem inumeras formas e padrdes, e estdo em
constante interacdo com mercados convencionais, sendo influenciados por eles e
vice-versa, se faz urgente desenvolver analises mais relacionais desses mercados.

Entendemos que ndo ha uma forma especifica de mercado imerso, mas que

um conjunto de atributos em comum, mais ou menos desenvolvidos, podem revelar
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gue esses mercados estdo operando na direcdo de trazer maior autonomia aos
agricultores, reconectar produtores e consumidores e construir formas de producao e
distribuicdo de alimentos distintas do modelo convencional. Nesse sentido, esse
instrumento de pesquisa ndo tem como objetivo responder se o mercado estudado €
ou hdo um mercado imerso, mas o quanto as variaveis que compdem suas dimensodes
estdo presentes e como se configuram. Portanto, tomaremos o mercado imerso com
todas suas caracteristicas desenvolvidas, tal como na literatura, como um tipo ideal
(WEBER, 1994), ou seja, um conceito puro, que necessariamente representa uma
distorcdo da realidade. Trata-se de uma ferramenta heuristica, um exagero proposital
de uma situacdo concreta, com o objetivo de estimar o grau de pureza ou hibridez dos
fatos. Desta forma, acreditamos que um mercado imerso tal como desenvolvido na
literatura, com todas as caracteristicas estabelecidas pelos autores, ndo existe no
mundo concreto, mas nos da importantes elementos para sua analise.

Uma das principais caracteristicas dos mercados imersos, que os confere forca
e resiliéncia, segundo os autores, € o fato de estarem imersos e serem sustentados
por recursos de uso comum (PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012). Toda a
infraestrutura sociomaterial, distinta dos mercados convencionais, responsavel pelo
fluxo de produtos nesses mercados e pela concretizacdo das trocas mercantis, bem
como as caracteristicas de distincdo desses mercados, fazem parte e constituem um
recurso de uso comum. Ao fim, o proprio mercado imerso constitui um recurso que
permite aos atores obterem beneficios comuns, a partir do compartilhamento de
normas e regras construidas e aplicadas coletivamente. Nesse sentido, levando em
consideracao as caracteristicas dos recursos de uso comum e os quadros de analises
dos comuns de Elinor Ostrom, as questdes elaboradas para esse instrumento de
pesquisa foram, quando pertinente, pautadas na agao coletiva e na geracao de
beneficios comuns.

Outra premissa relevante para a construgcéo desse instrumento de pesquisa,
mas que nos traz desafios metodologicos nesse sentido, € o fato de que o processo
de desenvolvimento e reproducdo de um mercado imerso ndo é linear, mas constitui
uma coevolucdo, uma interacdo dialética, em que a direcdo quase nunca esta clara.
Os mercados imersos constituem um processo Composto por passos que seguem um
apos o outro, podendo criar precondi¢des para 0 avango ou recuo, numa dinamica

multidimensional. Nesse sentido, duas importantes contribuicbes metodologicas
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derivam dessa assertiva. Primeiro, fica claro que néo € possivel ter uma relacdo de
causa-efeito nos indicadores, eles devem buscar sinergia, interacao e reflexao critica.

Segundo, as questbes deveriam permitir a captura das percepgdes em termos
de processo, incluindo o passado, o presente e o futuro, buscando compreender o que
foi feito, como € agora e onde se deseja chegar. Entretanto, incluir uma analise
temporal dos mercados nesse instrumento de pesquisa se tornou inviavel, devido as
limitacdes do formato de survey. Logo, essa ferramenta metodoldgica constitui um
retrato do momento em que foi aplicada, constituido pela percepcao dos atores. Essas
demais questbes relacionadas ao processo de construcdo do mercado foram
contempladas nas entrevistas semiestruturas aplicadas somente no caso de Venda
Nova do Imigrante, a partir do historico de constru¢do do mercado de agroturismo e

perspectivas para o futuro.

4.4.1 Operacionalizando os conceitos: construcao de varaveis e indicadores

Apos definidas as dimensdes dos mercados imersos, buscamos identificar as
possiveis varidveis para compor essas dimensfes de andlise. Os indicadores para
captar as variaveis consistiram de afirmacdes que os respondentes deveriam indicar
em gque medida concordam ou nédo, através de uma escala likert.

Inicialmente, nosso objetivo era mensurar as dimensdes dos mercados
imersos, ou seja, as variaveis deveriam medir sua distintividade, conectividade,
multifuncionalidade e as outras dimensdes. Entretanto, apdés a aplicagdo do
instrumento piloto e o tratamento dos dados em testes estatisticos, percebemos que
nao seria viavel medir esses construtos e que, portanto, o instrumento teria o objetivo
de diagnosticar as caracteristicas dos mercados imersos, através de uma escala de
medida avaliada pelos respondentes. Nesse sentido, € importante ressaltar que as
variaveis estdo agrupadas em cinco dimensdes como forma de melhor organizar os
dados, mas elas ndo sdo capazes de mensurar estatisticamente uma dimenséo.
Discutiremos melhor essas questdes na sec¢ao sobre o instrumento piloto e a primeira
saida de campo.

Em artigo publicado em 2012, Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012) sugerem
algumas variaveis para as caracteristicas dos mercados imersos que consideraram
relevantes (especificidade, conectividade e enraizamento), com base na pesquisa

comparada dos mercados imersos na China, Brasil e Uni&o Europeia, além da revisao
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da literatura sobre redes agroalimentares alternativas e cadeias agroalimentares
curtas. As 16 variaveis propostas pelos autores se encontram descritas no quadro 3.
Tendo esse quadro como ponto de partida, organizamos o instrumento de pesquisa,
incluindo outras dimensdes, identificando suas varidveis e operacionalizando-as

através de indicadores.

Quadro 3 - Variaveis das caracteristicas dos mercados imersos

1) A qualidade especial do produto (ou servico) € amplamente reconhecida pelos
consumidores e se traduz em adicional de preco e reputacdo duravel.
2) A definicdo da qualidade é comumente compartilhada pelos produtores, processadores,
distribuidores e consumidores e baseada em fluxos de comunicagéo entre eles.
3) Producéo e processamento sdo baseados em técnicas artesanais e mao de obra altamente
qualificada.
4) Produgéo é caracterizada por baixos niveis de insumos externos.
5) Producgdo, processamento e consumo estdo conectados através de circuitos curtos e
descentralizados (apesar de “curto” em termos de ligagdes, podem ser “longos” no sentido
geografico).
6) O valor adicionado por unidade de produto é alto (especialmente no nivel da produgéo
primaria) (o0 que se conecta fortemente com os pontos 1, 4 e 5).
7) As ligacGes entre produtores, processadores, distribuidores e consumidores estdo
padronizadas de forma horizontal, o que contrasta fortemente com os padrfes hierarquicos.
8) O padrdo como um tudo permite flexibilidade e maior diferenciacéo interna.
9) De um ponto de vista socioecondmico os padrées como um todo representam uma coalizao
de interesses e oportunidades; do ponto de vista cultural tanto produto como padréo
contribuem fortemente para as identidades individuais e regionais.
10) Produto e padréo sdo protegidos institucionalmente (através de consércios, unidades de
servico comum, protocolos que especificam as técnicas de producdo e processamento e
rotulagem etc.).
11) E dificil para grupos de interesses externos se apropriarem desses produtos e padrées
(especialmente devido aos pontos 3 e 7).
12) Tanto produto quanto padrédo estdo assentados hum recurso de uso comum, por exemplo,
a capacidade de elaborar e distribuir um produto distinto.
13) Os diferentes elementos que caracterizam um mercado imerso ndo podem ser
industrializados; as técnicas artesanais e a natureza especifica dos recursos envolvidos
resistem ao aumento de escala e a padronizagéo.
14) Os processos de producéo e processamento (ver 3, 8 e 13) séo construidos em cima de
tecnologias abertas que permitem processos de aprendizagem coletivos.
15) Os niveis de concentracdo séo baixos.
16) Os mercados imersos tendem a interagir e se entrelacar a outros mercados imersos,
portanto, criando sinergias e contribuindo para sua robustez; isso ocorre no nivel da
propriedade assim como no nivel do territdrio.

Fonte: Ploeg, Jingzhong e Schneier (2012, traducdo nossa).

Para os autores, essas caracteristicas estdo presentes nas representacdes e
percepcdes dos atores que participam dos mercados imersos em diferentes graus.

Nem sempre todas estdo presentes ou fortemente desenvolvidas. De toda forma, “[...]
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guanto mais essas caracteristicas estao presentes e mais desenvolvidas, mais forte o
mercado imerso especifico — e maior o diferencial de pre¢o” (PLOEG; JINGZHONG;
SCHNEIDER, 2010). E importante observar que, apesar dos autores organizarem as
varidveis em trés caracteristicas dos mercados imersos, algumas delas sé&o
combinac¢des de mais de uma dessas caracteristicas. Ou seja, as variaveis transitam
entre especificidade, conectividade e enraizamento, ndo se enquadrando em apenas

uma delas. A figura 4 mostra esses limites flexiveis entre as variaveis.

Figura 4 - Disposi¢ao das variaveis em torno das dimensdes dos mercados imersos

Especificidade
1
13
3 12
2
4 8
9 11 5
7
6 15
14 do
16 -
Enraizamento Conectividade

Fonte: Adaptado de Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012, 2018).

Podemos perceber que a Unica variavel que se enquadra somente na dimenséo
“‘enraizamento” € a de numero 6, ainda assim, devido a condicdes estabelecidas em
outras variaveis de especificidade e conectividade (1, 4 e 5). Como a caracteristica de
enraizamento perpassa praticamente todas as outras dimensdes dos mercados
imersos, optamos por exclui-la ap6s o teste do instrumento, reorganizando suas
variaveis e distribuindo-as em novas dimensdes. Além disso, incluimos outras duas
dimensdes que consideramos importantes para os estudos desses mercados e que,
de alguma forma, também contemplam as variaveis sugeridas pelos autores:
‘governangca” e “multifuncionalidade”. Nessa seg¢do apresentaremos a
operacionalizacdo das variaveis apos o instrumento passar pelo teste piloto e pelas
alteracOes de refinamento, ou seja, apresentamos a versao final que foi aplicada nos

demais casos.
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O quadro 4 mostra as variaveis e indicadores para a dimensao “distintividade”.
Com base na literatura, foram selecionadas variaveis através das quais a
distintividade do produto nos mercados imersos se dé: preco, processo de producéo,
organizacdo social no tempo e espaco, disponibilidade, recursos locais, reputacao
perante os consumidores e controle. As variaveis “organizagéo social no tempo e no
espacgo” e “recursos locais” sdo compostas por dois indicadores e as demais por
apenas um. E importante notar que as variaveis de distintividade estio fortemente
baseadas em caracteristicas que revelam o enraizamento desses mercados, uma vez

gue contribuem diretamente na criacao de distincdo desses produtos.

Quadro 4 - Variaveis e indicadores da dimensao “distintividade”
Variavel Cédigo Indicador

Atuar neste mercado me permite obter uma maior margem

Preco DIST1 de lucro por vender diretamente ao consumidor.
Meus produtos sdo produzidos com mdao de obra
Processo~ de DIST2 majoritariamente familiar.
Producéo

DIST3 Meus produtos séo produzidos de forma artesanal.

Organizacéo social Meus produtos s6 podem ser encontrados aqui, num nivel

DIST4

no tempo e espago local ou regional.
Disponibilidade DIST5 Considero a minha producéo de baixa escala.
DIST6 Priorizo 0 uso de matérias-primas ou insumos locais ou
regionais, quando ndo disponiveis na minha propriedade.
Recursos Locais _ . o ) o
DIST? Levo em consideragao as caracteristicas locais e regionais

na elaboragéo dos meus produtos.

Meus produtos tém reputacdo e sdo reconhecidos por
Reputacéo DIST8 | terem uma historia e serem baseados nos conhecimentos
de quem os produz.

Meus produtos possuem caracteristicas que sao dificeis
de serem copiadas.

Controle DIST9

Fonte: elaborado pela autora.

Para a dimensao “conectividade”, foram incluidas variaveis que se referem ao
encurtamento dos processos de produgdo e consumo, a comunicagao entre 0S
diferentes elos da cadeia e a transparéncia dos processos produtivos. As variaveis
comunicacdo e transparéncia sdo compostas por dois indicadores, para serem
captadas de forma mais precisa, e podem ser consideradas essenciais para a
transferéncia dos aspectos de distintividade dos produtores aos consumidores,

conforme Ploeg (2014) apresenta como “processos multiniveis de troca”, que citamos



105

anteriormente nesse capitulo. Esses processos sao responsaveis pela geracao de
confianca entre os atores envolvidos nas trocas e de reputacdo dos produtos e
produtores, possibilitando novos arranjos institucionais que irdo regular as acoes

econdmicas e a gestao dos recursos de uso comum.

Quadro 5 - Variaveis e indicadores da dimensao “conectividade”

Variavel Cadigo Indicador

Tenho condicdbes de comercializar meus produtos

Circuitos curtos CON10 . . . . T
diretamente ao consumidor ou reduzir os intermediarios.

Estou sempre me comunicando e trocando informagdes,
_ CONL11 | ideias, e experiéncias com outros participantes deste
Comunicacao mercado, inclusive os consumidores.

CON12 | Também interajo com participantes de outros mercados.

Busco ser transparente e passar as informagbes
CON13 | necessdarias sobre meu processo produtivo a todos que
demandam.

Minha propriedade esta aberta e disponivel para receber
CON14 | visitantes e mesmo fiscalizadores, ndo tenho nada a
esconder.

Transparéncia

Fonte: elaborado pela autora.

Para a construgéo das variaveis de “multifuncionalidade” utilizamos o esquema
de Knickel, Renting e Ploeg (2004) apresentado anteriormente, por incorporar
diferentes funcdes da agricultura em trés dimensdes de andlises. Entretanto, por ser
pautada na realidade europeia, algumas importantes funcfes da agricultura no Brasil
acabam sendo negligenciadas. E o caso da questido do autoconsumo das familias
rurais que, segundo Maluf (2003), € um elemento chave da multifuncionalidade da
agricultura no cenario de desigualdade social do Brasil. Entretanto, entendemos que
a partir de uma dimensdo mais ampla como o aprofundamento das praticas agricolas,
proposta pela abordagem dos autores, com a introducdo de caracteristicas
especificas aos produtos e agregacao de valor, € possivel contemplar a dimensao de
analise proposta por Maluf (2003) da Seguranga Alimentar, tanto em termos de

guantidade quanto de qualidade, bem como a questdo do autoconsumo.
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Quadro 6 - Variaveis e indicadores da dimensao “multifuncionalidade”

Variavel Cadigo Indicador

Desenvolvo atividades nao agricolas na propriedade para
aumentar a renda (por exemplo agroturismo, gestdo da
paisagem e natureza, artesanato, producdo de energia,
servigos, dentre outros).

Busco introduzir novas praticas para agregar valor e
caracteristicas especificas aos meus produtos (por
exemplo processamento, producdo orgéanica, produtos de
alta qualidade, especialidades).

Comercializo meus produtos em diferentes canais, até
MUL17 [ mesmo nos mercados convencionais (por exemplo
atravessadores e grandes supermercados).

Ampliagdo das
atividades produtivas | MUL15
e fontes de renda

MUL16

Aprofundamento de
praticas e processos

Tenho buscado reduzir cada vez mais a dependéncia de
recursos externos a minha propriedade (por exemplo
MUL18 | reduzindo a compra de insumos agricolas externos e
buscando formas diferentes de cooperacdo local e

Reconstrugéo da regional.)

base de recursos

Desenvolvo atividades ndo agricolas fora da propriedade
MUL19 | (como trabalho assalariado, bicos e outras), combinando-
as com as atividades agricolas locais.

Fonte: elaborado pela autora.

Nesse sentido, as variaveis “ampliacdo das atividades produtivas” e
“aprofundamento de praticas e processos” sdao compostas por dois indicadores,
buscando contemplar, ainda que de forma mais ampla, todas as questdes propostas
na teoria.

Em seus estudos sobre a auto governanca dos sistemas de recursos comuns,
Ostrom (1990) identificou uma série de variaveis tedricas e caracteristicas que
contribuem para sua robustez e sobrevivéncia desses sistemas durante longos
periodos. A autora, apesar de reconhecer que essas caracteristicas variam bastante
de um sistema para outro, 0 que impossibilita a generalizacdo de qualquer tipo
especifico de arranjo institucional, desenvolve um conjunto de principios que
caracterizam a configuracado das normas e regras utilizadas. Ostrom (1990) define
como design principles: “[...] elemento ou condicdo que ajuda a explicar o sucesso
dessas instituicbes na manutencdo do [recursos de uso comum] e no ganho de
conformidade de geracdo apds geracdo de apropriadores as regras em uso.”.
(OSTROM, 1990, p.90).
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Nesse sentido, para a autora, instituicbes robustas, de longo prazo, sao
caracterizadas por grande parte dos principios listados por ela no quadro disponivel no
anexo 1 desse trabalho. Entretanto, dadas as diferengas entre os recursos de uso comum
estudados pela autora e os mercados imersos como um RUC, conforme j& discutido
anteriormente nesse capitulo, utilizamos os principios de Ostrom (1990) somente como base
para elaboracao das variaveis que caracterizam a dimens&o “governanga” do instrumento de

pesquisa, adaptando as questdes conforme necessario.

Quadro 7 - Variaveis e indicadores da dimensao “governanca”

Variavel Cédigo Indicador

As regras e acordos de participagéo neste mercado sao
definidas coletivamente por seus participantes.

Acdo coletiva Trabalho de forma coletiva com outros participantes do
GOV21 | mercado, buscando gerar beneficios para todos (em
associagdes e cooperativa ou de maneira informal).

Os agentes de monitoramento/fiscalizacdo deste mercado

GOV20

GOV22 -
) prestam contas aos participantes.
Monitoramento — - -
Os participantes deste mercado monitoram o cumprimento
GOV23 .
das regras e acordos definidos.
Mecanismos de Os participantes buscam resolver coletivamente os
~ ) GOVv24 )
Solugéo de Conflitos conflitos deste mercado.
Os participantes possuem certa flexibilidade para tomarem
Flexibilidade GOV25 | suas decisbes nesse mercado e nos seus processos de
producéo.
Permeabilidade GOV26 gléﬁlilg:g; produtor pode entrar ou sair deste mercado com

Fonte: elaborado pela autora.

O quadro 7 mostra os indicadores para as variaveis “agao coletiva”,
‘monitoramento”, “mecanismos de solucdo de conflitos”, “flexibilidade” e
“permeabilidade”. Para Ostrom (2002), os individuos com direitos de usufruir dos
recursos de uso comum, bem como os limites desse recurso devem ser claramente
definidos, de forma que os apropriadores tenham condi¢gbes de identificar possiveis
infratores e tomar agdes contra eles. Essa definicdo deve ser feita de forma coletiva e
pressupfe a alteracdo das regras e normas de uso para que seus custos sejam
condizentes com os beneficios de sua apropriacédo, evitando possiveis fraudes e a
degradacédo do sistema de recursos (OSTROM, 2002). No caso dos mercados
imersos, em que o0 uso dos seus recursos de uso comum nao implica na redugéo para
outros apropriadores, problemas relacionados a definicdo das regras e normas de

apropriacéo e dos limites do recurso ndo necessariamente implicam em degradacéo



108

material, mas afetam a “imagem” desse mercado perante aos consumidores, ou seja,
a sua reputacdo. Esses principios se traduzem nos indicadores da variavel “agao
coletiva” no quadro 7.

A variavel “monitoramento” responde a outro principio definido por Ostrom
(2002), no sentido de que os monitores ou fiscalizadores do sistema de recursos
devem prestar contas aos apropriadores ou, muitas vezes, sao eles proprios. Ja os
mecanismos de resolucéo de conflitos, segundo a autora, dizem respeito ao acesso
dos apropriadores a arenas locais, eficientes e de baixo custo, para solucionar
conflitos entre apropriadores. Segundo Ostrom (2002), como a definicdo clara das
regras de apropriacdo sao bastante raras na pratica, € bastante comum que surjam
desacordos entre os apropriadores e, se essas divergéncias nao puderem ser
solucionadas de forma rapida e de baixo custo, eles tendem a se conformar com as
regras que podem néo os beneficiar de forma justa.

A variavel “flexibilidade” esta relacionada a relativa autonomia dos atores em
tomarem suas proprias decisdes no mercado e nos seus processos de producao,
apesar da clara definicdo das regras de participacdo. Conforme discutiremos nos
resultados do diagndstico dos mercados, no capitulo 6 desse trabalho, a variavel
“permeabilidade”, diferente das demais, ndo deve ser, hecessariamente, considerada
positiva quanto maior for o valor de sua média. Isso se deve a condi¢ao “[...] mais ou
menos acessivel [dos mercados imersos], devido a sua caracteristica permeavel”
(PLOEG; JINGZHONG; SCHNEIDER, 2012). Observamos que, na auséncia de
normas e regras socialmente definidas, esses mercados podem se tornar mais
acessiveis e permedveis. Entretanto, passam a se reproduzir como bens publicos, de
livre acesso, 0 que pode deixa-los suscetiveis ao oportunismo e a perda de suas
caracteristicas de distintividade, afetando, consequentemente, sua reputacdo. Para
Polman et al. (2010) os mercados imersos ndo se comportam dessa forma, justamente
por presumir limites e pressupor alguma organizagéo a partir da auto-gestao, para
evitar o oportunismo, a evasdo ou a degradacao do recurso. Nesse sentido, essa
variavel sera mais bem discutida nos resultados de acordo com o contexto de cada
caso estudado.

Por fim, o quadro 8 mostra as variaveis e indicadores relacionados a dimensao
“infraestrutura sociomaterial”. E importante ressaltar que, sempre que possivel

(especialmente nas variaveis “estrutura fisica/logistica” e “informagéo”), os
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indicadores buscam captar a caracteristica coletiva do acesso a essas infraestruturas,
justamente por serem consideradas recursos de uso comum que permitem que as

trocas econdmicas nesse mercado acontegcam.

Quadro 8 - Variaveis e indicadores da dimensao “infraestrutura sociomaterial”

Variavel Cadigo Indicador
Tenho acesso a estruturas, espagos ou equipamentos
Estrutura INER27 coletivos que facilitam a comercializacdo de meus
fisica/logistica produtos (como por exemplo, caminhdes, agroindustrias,

pontos de venda).

Tenho acesso a tecnologia necesséria para desenvolver
Tecnologia INFR28 | meu trabalho (por exemplo internet, servicos de telefonia,
computadores e equipamentos).

Conto com o apoio de entidades para qualificar as minhas
INFR29 | atividades neste mercado (como por exemplo cursos

N profissionalizantes e de qualificacdo e extensao rural).
Informacé&o

Tenho acesso a informagfes rdpidas e precisas neste
INFR30 | mercado (por exemplo mudancas regulatérias, tendéncias
e novidades).

Fonte: elaborado pela autora.

A verséo final do questionario de diagnostico dos mercados imersos pode ser
encontrada no Apéndice V desse trabalho. O instrumento passou por uma avaliacao
de conteudo, fase em que discutimos as variaveis e indicadores com especialistas e
académicos que estudam os mercados da agricultura familiar para, por fim, ser

aplicado a campo.

4.4.2 Aplicacdo do piloto: desafios e limites

ApOs a primeira fase de construcdo dos indicadores e variaveis dos mercados
imersos, partimos para a etapa de teste do instrumento piloto. O campo escolhido para
coleta de dados foi o mercado de venda direta de morangos no municipio de Agudo,
no Rio Grande do Sul, conhecida como a “terra do moranguinho”. A escolha desse
caso se deu em virtude da parceria entre a Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS) e o Colégio Politécnico da Universidade Federal de Santa Maria, através
dos professores Gustavo Pinto e Marta Von Ende, no ambito do projeto de pesquisa
intitulado “A dindmica dos mercados agroalimentares no Rio Grande do Sul:
mapeamento e analise socioecondmica”. O projeto € coordenado pelo professor

Sérgio Schneider (UFRGS) e financiado pela Fundacdo de Amparo a Pesquisa do
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Estado do RS (FAPERGS). Portanto, a saida de campo contou com o suporte
estrutural e logistico do Colégio Politécnico e com uma equipe de bolsistas na coleta
de dados. Também contamos com o apoio de extensionistas da Emater de Agudo no
mapeamento das propriedades produtores de morango e transporte em areas mais
distantes.

A zona rural do municipio de Agudo € conhecida pela produgcéo de morangos,
em sua maioria por agricultores familiares em pequenas propriedades. Grande parte
da producdo é comercializada diretamente ao consumidor, tanto na propriedade
guanto na beira da estrada. No primeiro dia de trabalho de campo, percebemos a
necessidade de reformular os indicadores e a escala de concordancia adotada.
Portanto, todo o questionario foi revisado, buscando ajustar a linguagem das questdes
(que deveriam ser claras o bastante para possibilitar a resposta do publico
entrevistado, evitando duvidas, duplos sentidos ou vieses) as necessidades
tedrico/metodologicas. Em seguida, retornamos a campo com 0 questionario
reformulado para coleta de dados. Foram entrevistados 45 produtores de morango,
entre os dias 17 e 21 de agosto de 2018.

Apos a coleta dos dados, iniciamos a fase tabulacdo dos dados e aplicacao de
testes estatisticos para avaliar a validade e confiabilidade do instrumento.
Inicialmente, o objetivo da pesquisa consistia em construir indicadores e variaveis para
medir as caracteristicas dos mercados imersos. Para desenvolver um instrumento de
medida através do grau de concordancia dos entrevistados com rigor estatistico, é
necessario testar sua validade e a confiabilidade. Para tanto, utilizamos o Alpha de
Cronbach, coeficiente que estima o grau de consisténcia interna entre os indicadores
gue compdem um construto, para avaliar a confiabilidade do instrumento (DALMORO;
VIEIRA, 2014). Segundo Hair Junior et al. (2005), para que a consisténcia interna de
um construto seja satisfatoria € recomendado que o coeficiente de Cronbach seja
superior ou igual a 0,7. Aplicando o teste em nosso conjunto de dados, observamos
gque somente um construto apresentou coeficiente aceitavel: infraestrutura
sociomaterial.

Estudamos as possibilidades de adequagé&o do instrumento para a validagao
dos construtos e rodamos novamente o teste em diferentes configuragbes de

indicadores e variaveis, sem sucesso. A tabela 2 mostra os valores dos coeficientes



111

de cada construto apos serem feitos os ajustes, em que o coeficiente do construto

“‘governanca” teve um aumento no valor, mas ainda assim, considerado insatisfatorio.

Tabela 2 - Coeficientes alpha de Cronbach dos construtos
Coeficiente Alpha de

Construto Cronbach
Multifuncionalidade 0,519
Distintividade 0,345
Enraizamento* 0,216
Infraestrutura sociomaterial 0,734
Governanca 0,631
Resiliéncia 0,494
Conectividade 0,520

Fonte: elaborado pela autora, com base nos resultados do teste.

Alguns fatores podem explicar o insucesso em validar as dimensbes dos
mercados imersos como construtos e a dificuldade em construir variaveis capazes de
medi-los. Em primeiro lugar, é importante ressaltar que as variaveis dos mercados
imersos podem se enquadrar em mais de um construto ao mesmo tempo, ou seja,
elas perpassam mais de uma dimensdao de andlise. Tal como no conjunto de variaveis
propostas por Ploeg, Jingzhong e Schneider (2012) algumas variaveis se
interconectam com mais de uma caracteristica dos mercados imersos identificadas
pelos autores: especificidade, conectividade e enraizamento. Isso se deve a
complexidade e conexao entre construtos sociais, que ndo se enquadram em uma
dimenséo especifica. Nesse sentido, tentar medir construtos teodricos subjetivos e
complexos pode trazer inconsisténcia nos testes, o que justifica o fato do unico
construto validado ser o de infraestrutura sociomaterial, 0 mais consistente dentre
eles.

Além disso, o pequeno numero de entrevistados também pode ter contribuido
para alteracdes no coeficiente alpha. Uma vez que os mercados imersos, em geral,
sdo pequenos mercados formados por poucos agricultores, o nimero reduzido de
respondentes também pode interferir nos testes de confiabilidade.

Ao buscar saidas para esse problema metodoldgico, nos reunimos com o prof.
Jan Dawn van der Ploeg que viajava ao Brasil em virtude da Ill Conferéncia

Internacional Agricultura em uma Sociedade Urbanizada, realizada em setembro de

4 Inicialmente as variaveis de pesquisa estavam distribuidas em sete dimens@es e incluia, além das
supracitadas, resiliéncia e enraizamento. ApOs a aplicacdo do instrumento piloto e discussdo com
especialistas, optamos por reorganizar as variaveis em apenas cinco construtos.
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2018 em Porto Alegre. Na ocasido, apresentamos nossa proposta metodologica e os
avancos feitos até entdo, buscando sugestdes do especialista. A principal contribuicéo
de Ploeg foi sobre a inviabilidade de enquadrar nosso instrumento de pesquisa aos
testes estatisticos, por ter como base conceitos tedricos complexos que dificilmente
terdo sucesso na validacao estatistica de construtos. Portanto, optamos por utilizar o
guadro metodolégico como uma ferramenta de diagnéstico dos mercados imersos e
ndo como instrumento de medida de suas caracteristicas. Assim, consideramos que,
quanto mais essas variaveis estiverem presentes nesses mercados, mais fortes eles
estaréo.

Nesse sentido, o que chamamos de dimensdes dos mercados imersos ou
construtos (distintividade, conectividade, multifuncionalidade, governanca e
infraestrutura sociomaterial) sdo apenas formas de organizar as variaveis de
diagnéstico desses mercados. A realidade é que essas variaveis ndo podem ser
enquadradas somente em uma Unica dimensao, algumas delas perpassam mais de
um construto. Portanto, € importante ressaltar que o objetivo desse instrumento de
pesquisa ndo € mensurar as dimens@es dos mercados imersos, mas identificar o
guanto as variaveis e indicadores que compfBem essas dimensdes estdo

desenvolvidos, de acordo com a percepcéao dos entrevistados.

Figura 5 - Dimensdes de analise dos mercados imersos
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Fonte: elaborado pela autora.
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Por fim, organizamos novamente 0s construtos e variaveis, excluindo alguns
construtos que consistiam em “resultados” e ndo “causas” e mesclando outros. Por
fim, o instrumento de pesquisa passou a contar com 5 dimensfes (figura 5), 21

variaveis e 30 indicadores que operacionalizam essas variaveis. (Apéndice 1V).

4.4.3 A escolhadaescala

Em relagdo a escala, inicialmente, optamos por captar as dimensfes dos
mercados imersos através de uma escala likert que mede o grau de concordancia dos
entrevistados a respeito de questdes propostas. O modelo de escala desenvolvido por
Rensis Likert (1932) apresenta um sistema de medida continuo, com cinco pontos de
resposta, entre “concordo fortemente” e “discordo fortemente”, com um ponto neutro
central (Indeciso) e nomeada em todos esses pontos. Também optamos pelo uso de
uma escala de cinco pontos, uma vez que sdo mais faceis e rapidas de aplicar e,
segundo alguns estudos (DALMORO; VIEIRA, 2014), mantém a precisdo de uma
escala de sete pontos e ainda possibilita que as respostas dos entrevistados transitem
entre pontos diferentes dos extremos. A escala foi nomeada nos cinco pontos:
concordo totalmente, concordo parcialmente, neutro, discordo parcialmente, discordo
totalmente.

Entretanto, na primeira saida de campo para teste do instrumento piloto,
observamos uma grande dificuldade dos respondentes em compreender as opgdes
nomeadas e escolher uma delas. Optamos, entéo, por reformular a escala que passou
a ser nomeada somente em seus extremos (concordo totalmente e discordo
totalmente) e ndo tomar o ponto central como neutro. Essa escolha se justifica pela
necessidade de facilitar a compreensao dos respondentes e, consequentemente, todo
0 processo de coleta de dados que, muitas vezes, teve que ser realizado em
condi¢des ndo favoraveis, como nas feiras e no horéario de trabalho dos entrevistados.
Entretanto, é preciso ressaltar que estudos comparativos entre diferentes tipos de
escala sugerem que nas escalas bipolares nomeadas verbalmente somente nos
extremos, ha uma tendéncia dos respondentes em selecionar justamente esses
pontos, o que pode interferir nos resultados (DOLNICAR; GRUN, 2013).

Nesse sentido, construimos uma escala de formato bipolar, nomeada apenas

nos dois extremos (discordo totalmente/concordo totalmente) e mantivemos os 5
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pontos de resposta, em que o entrevistado responde em que medida concorda ou nao
com as afirmacbes contidas no modelo. Portanto, a pergunta que conduziu o
instrumento de pesquisa foi: “Numa escala de 1 a 5, em que medida o senhor
concorda com cada uma das afirmacdes abaixo?”. Por ndo nomear todos os pontos
da escala, excluir o ponto neutro central, e, consequentemente, se diferenciar da

escala original proposta por Likert (1932), nossa escala de classificacao é considerada

do tipo likert.
Figura 6 - Escala bipolar do tipo likert, nomeada nos extremos
Discordo | | | | | Concordo
totalment | I | | | totalment
o 1 2 3 4 5 o

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

Os passos seguintes consistiram na aplicacao do instrumento de pesquisa nas
feiras organicas de Porto Alegre e no mercado de agroturismo em Venda Nova do
Imigrante. As amostras constituem-se somente de produtores dos mercados
estudados, selecionados por conveniéncia, de acordo com a proximidade dos
pesquisadores e disponibilidade dos respondentes. O nimero de entrevistados em
cada caso foi definido tanto a partir das condicdes de realizacéo do trabalho de campo
guanto de acordo com a disponibilidade de produtores nesses mercados. Portanto, no
mercado de Agudo, que envolve um maior nimero de produtores de morangos, foram
entrevistados 45 produtores, uma vez que contamos com o suporte de uma equipe de
alunos do Colégio Politécnico da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). J&
nas feiras organicas de Porto Alegre foram entrevistados 23 produtores, com o apoio
da bolsista de iniciacdo cientifica Alice Ganzo Galarca. No caso do agroturismo, por
ser um mercado menor, foram entrevistados somente 15 produtores. Para cada caso
foram incluidas algumas questbes de perfil do entrevistado no instrumento,
importantes para identificar algumas relacées com as variaveis de diagnostico dos
mercados.

Os questionarios foram aplicados nos distintos casos no decorrer do segundo
semestre de 2018 e, portanto, os dados correspondem a percep¢ao dos atores a
respeito do mercado nesse momento especifico. Posteriormente a saida de campo

para aplicacdo dos questionarios, os dados foram organizados e tabulados no
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software Microsoft Excel (Office 365). Diferentemente da escala likert, optamos por
nao atribuir pesos distintos as respostas, mas por construir um indice de
desenvolvimento das varidveis, a partir das médias aritméticas dos resultados.
Consideramos, portanto, o valor central (3) para determinar o quanto a amostra tende
a concordar ou ndo com as questdes. Nesse sentido, valores abaixo de 3 podem ser
considerados de menor concordancia entre os entrevistados e, acima de 3, de maior
concordancia, de forma que, quanto mais alto o valor da média, mais presentes
estardo as variaveis relacionadas aos mercados imersos (de acordo com a percepgao
dos entrevistados).

Na andlise e interpretacdo dos dados no capitulo 6, utilizaremos estatistica
descritiva, com foco nas medidas de localizacdo (média, mediana, moda) e disperséo
(desvio padrao), de forma que permita uma melhor representacédo da realidade e
interpretacdo das médias aritméticas. As médias serdo apresentadas com os valores
arredondados, incluindo apenas duas casas decimais. Para as variaveis nominais de
perfil (com respostas sim ou néo) utilizaremos as frequéncias. Como forma de
representacdo dos dados das variaveis que compdem as dimensfes dos mercados

imersos utilizaremos o grafico radar com apoio de tabelas para melhor visualizacao.



116

5 OS MERCADOS IMERSOS NO TERRITORIO DE VENDA NOVA DO
IMIGRANTE/ES: ALIMENTOS, AGROTURISMO E PAISAGEM

Nesse capitulo discutimos os resultados do estudo de caso realizado em Venda
Nova do Imigrante, a partir do roteiro de entrevistas semiestruturadas que foram
aplicadas com produtores, gestores publicos, representantes de entidades, midia e
associacOes ligadas ao mercado de agroturismo. Inicialmente, apresentamos
informacdes sobre o municipio e seu histérico a fim de contextualizar o leitor, para
entdo caracterizar o perfil dos entrevistados e discutir os resultados a luz da

perspectiva dos mercados imersos e suas dimensdes de analise.

5.1 CONTEXTUALIZANDO O MUNICIPIO

O municipio de Venda Nova do Imigrante situa-se na microrregido Sudoeste
Serrana do Espirito Santo (figura 7), a 104 km de distancia de Vitéria, capital do
estado. E cortado pela rodovia BR-262, que liga o Mato Grosso do Sul ao litoral
capixaba. O ultimo Censo Demografico (IBGE, 2010) revelou uma populacédo de
20.447 pessoas e uma estimativa de 24.800 para o ano de 2018. Até 1991
predominava-se a populacao rural, com 58,18% do total de habitantes (ATENA, 2011).
Ja4 no censo de 2010, a evolug¢do da populacdo urbana contabilizou 72,37% do
contingente populacional de Venda Nova. Comparando-os a dindmica do Espirito
Santo, que em 1991 j& apresentava um contingente urbano composto por 74,01% do
total de habitantes do estado, o0 municipio iniciou seu processo de éxodo rural
tardiamente.

Dados do Instituto Jones dos Santos Neves (IJSN), em parceria com o IBGE,
referentes ao Produto Interno Bruto do municipio em 2008, indicam que a
agropecuéria tem significativa participagdo na economia do municipio, contabilizando
21,34% do PIB total. As atividades de comércio e servigos contribuem com 66,14%
deste valor e a industria contabiliza 12,52%. Entretanto, o Programa de Assisténcia
Técnica e Extensdo Rural - PROATER 2011 — 2013, (INCAPER, 2011), ressalta que
grande parte desta porcentagem proveniente de comeércio e servigos esta diretamente
ligada ao agronegécio, destacando ainda mais a importancia da agropecuaria para a
economia local (INCAPER, 2011).
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Figura 7 - Mapa de localizac&o do Municipio de Venda Nova do Imigrante no estado do Espirito
Santo

Fonte: Abreu (2006).

As principais atividades agropecuérias desenvolvidas em Venda Nova séo a
cafeicultura, a olericultura, a fruticultura e a pecuaria que, somadas as atividades ndo
agricolas no espaco rural, como a agroindustria e o agroturismo, sdo responsaveis
por grande parte da geracdo de empregos e renda do municipio (INCAPER, 2011). A
cafeicultura constitui a maior parte da producdo agricola local e o municipio €
referéncia em producdo de café de alta qualidade. A olericultura baseia-se
principalmente na produgcdo de tomates, mas também inclui batata, beterraba,
cenoura, repolho, milho, feijao, entre outros. Na fruticultura, a producéo de tangerina
ponkan e de morango ganham destaque e, na pecuaria, os maiores rendimentos
provém da avicultura, da suinocultura e da bovinocultura leiteira, ressaltando que a
maior parte do leite produzido nesta Ultima atividade é transformada em laticinios na

agroindustria.



118

Figura 8 - Entrada do municipio de Venda Nova do Imigrante
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Fonte: Montanhas Capixabas Convention & Visitors Bureau, 2019.

Caracteristicas como topografia montanhosa, clima ameno, vegetacao
parcialmente preservada de Mata Atlantica e, principalmente, a cultura dos
descendentes de italianos que a habitam, atraem muitos turistas para o municipio.
Desde 1982 a atividade turistica no meio rural cresce na regido, movimentando
emprego e renda.

A histéria de Venda Nova esta diretamente ligada ao fenbmeno da imigracéo
do século XIX, motivada pelos inimeros conflitos que assolavam a Europa no periodo,
como os processos de unificacdo da Alemanha e da Italia, e a depressao agricola dos
anos 80, que provocaram uma grave crise alimentar (TRENTO, 1989). Ao mesmo
tempo que o Brasil buscava solucdes perante a baixa densidade demografica e
escassez de mao-de-obra, inUmeros beneficios comecaram a ser fornecidos aos
imigrantes que viessem para o pais, por parte dos préprios fazendeiros, como o
pagamento dos custos da viagem a serem reembolsados (TRENTO, 1989).

Entretanto, segundo Caliman (2009), no Espirito Santo, a principal finalidade
da imigragéo foi a ocupacao territorial e o preenchimento dos vazios demograficos,
como aconteceu nas provincias do Sul do pais e diferentemente da imigracdo das
provincias de Sao Paulo e do Rio de Janeiro, que tinham como principal finalidade
substituir a mao-de-obra escrava.

Segundo o relatério do Projeto Imigrantes do Espirito Santo, do Arquivo Publico

do Estado, o fluxo imigratério para o estado iniciou-se em 1812, com a vinda de
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acorianos em numero reduzidos. Posteriormente, os fluxos passaram a aumentar
entre poloneses, pomeranos, franceses, austriacos. Mas, a partir de 1874, os italianos
passam a dominar o fluxo de entrada em Santa Leopoldina e, em sua maioria,
provinham da regido do Véneto e do Trentino-Alto-Adige, localizadas no norte da Italia.
O relatorio prossegue explicando que através do rio Beneventes entraram mais de
oito mil italianos entre 1875 e 1900, sendo criada sob este contexto, em 1979, uma
nova coldnia: Castello.

De acordo com Caliman (2009), dentre estes imigrantes que se instalaram no
nacleo de Castello saiu o primeiro grupo que fundou a cidade de Venda Nova do
Imigrante.). Em 1891, Amadeo Venturim deixou o ndcleo de Castello e se aventurou
pelas montanhas até a localidade onde hoje se encontra 0 municipio, a fim de adquirir
parte das fazendas de café que se encontravam em decadéncia (CALIMAN, 2009). A
partir de entdo, outras familias foram comprando pequenos lotes de propriedades e
formando uma nova vila.

Sobre este contexto, Grosselli (2008) afirma que em 1888, quando da total
abolicdo da escravatura, as exportacfes de café no estado diminuiram 35% em
relacdo ao ano anterior, o que expde a fragilidade do sistema de producdo naquele
momento. O autor ressalta que algumas destas fazendas produtoras de café foram
desmembradas e por vezes apropriadas por ex-colonos, filhos dos colonos ou meeiros
europeus, contratados a partir de 1886 (GROSSELLI, 2008). Foi a oportunidade para
os imigrantes italianos do nucleo de Castello se deslocarem em busca destas

pequenas propriedades e formarem o atual municipio de Venda Nova do Imigrante.

No ano de 1891 chegaram os primeiros imigrantes italianos em Venda Nova
do Imigrante, mais especificamente na Fazenda Vigosinha, provenientes de
Alfredo Chaves. Naquela ocasido, os imigrantes encontraram nas reduzidas
clareiras abertas na floresta virgem, lavouras cafeeiras em decadéncia e
semiabandonadas. [...] (GROSSELLI, 2008)

As familias ja instaladas em suas posses, adquiridas a partir de 1891, iniciaram
desde logo o plantio de lavouras cafeeiras, onde intercalavam com outras culturas,
como milho, feijdo e mandioca (INCAPER, 2011). No final da década de 60, com a
construgdo da BR-262, ligando a capital Vitoria a Belo Horizonte, intensificou-se a
producdo agricola e o desenvolvimento do municipio que, em 1988, foi emancipado
da condicao de distrito de Conceig¢ao de Castelo (INCAPER, 2011).
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5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Para esse estudo de caso foram entrevistados treze produtores rurais inseridos
no circuito de agroturismo em Venda Nova do Imigrante e sete representantes de
entidades e instituicdes locais. Dos produtores, doze se identificam como agricultores
familiares, apesar de trés deles ndo praticarem mais agricultura nas propriedades. E
importante ressaltar que, dentre os entrevistados, também se encontram dois
produtores que ampliaram sua escala de produgdo e acessam mercados mais
distantes. A escolha por incluir esses produtores se justifica pelo fato de que ambos
foram pioneiros na atividade e, mesmo com uma perspectiva de desenvolvimento
distinta da maioria dos produtores de Venda Nova, eles ainda se inserem no
agroturismo, o que traz alguns conflitos importantes para a discussao sobre esses
mercados e sua interface com os padrdes institucionais dos mercados convencionais.
Tal escolha responde as reivindicacbes de autores (SONNINO; MARSDEN, 2006;
WINTER, 2003; HINRICHS, 2003) sobre a importancia de discutir o enraizamento dos
mercados a partir de outras dimensoes.

Apenas um dos entrevistados afirmou n&do participar de qualquer tipo de
organizacdo, como associacdes e cooperativas. Dos que participam, as mais citadas
foram a Associacdo de Agroturismo (Agrotur), Associacdo dos Produtores de Socol
(Assocol), Convention & Visitors Bureau e cooperativas de café.

Dentre as principais atividades desenvolvidas nas propriedades estdo a
agricultura, o turismo e a agroindastria. Também foram identificadas a producéo de
gado leiteiro e de artesanato. Trés produtores afirmaram néo trabalharem mais com
agricultura, especialmente por falta de méo de obra e pela penosidade do trabalho,
uma vez que o processamento nas agroindustrias traz retorno financeiro melhor e

ocupa toda mao de obra familiar.

Tabela 3 - Atividades desenvolvidas nas propriedades

Atividades
desenvolvidas
Agricultura 10
Agroindustria 12
Turismo 13
Gado Leiteiro 3
Artesanato 2

Fonte: elaborado pela autora.
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O sistema produtivo predominante na agricultura é o convencional, somente
dois produtores afirmaram reduzir 0 uso de agroquimicos nas lavouras e estarem
caminhando para uma transicdo organica. Nas propriedades que n&o praticam a
agricultura, a matéria prima comprada de fora também €& proveniente de sistemas
convencionais de producdo. O processamento de alimentos é realizado em todas as
propriedades, sendo que uma delas somente o faz para uso no restaurante e pousada

(ndo possuem uma agroindustria).

Tabela 4 - Sistema produtivo

Sistema Produtivo

Convencional 11
Em transicao 2
Orgénico 0

Fonte: elaborado pela autora.

bY

Quanto a proveniéncia das matérias-primas utilizadas nas agroindustrias,
somente trés produtores afirmaram cultivar grande parte em sua propriedade
(aproximadamente 80% proveniente da propriedade), sete afirmaram que compram a
maior parte de fora, utilizando somente algumas frutas e legumes da propriedade
(20%) e trés asseguraram que compram de outros produtores aproximadamente a
mesma quantidade de matéria prima que produz no local (50%). Todos afirmaram dar
preferéncia para produtores do municipio e da regido, mas, quando necessario,
recorrem as centrais de abastecimento ou a industria convencional, como € o caso da

farinha de trigo para as agroindustrias de biscoitos e pées.

Tabela 5 - Proveniéncia da matéria-prima das agroindustrias

Proveniéncia da Matéria Prima

Maior parte produzida no local 3
Parcialmente produzida no local 3
Maior parte comprada de fora 7

Fonte: elaborado pela autora.

A forca de trabalho em doze das treze agroindustrias € majoritariamente
familiar, mas todos os entrevistados afirmaram contratar mao de obra externa, seja
para lavoura ou para agroinddstria, temporaria ou fixa. Somente uma das
propriedades possui mais méao de obra contratada do que familiar. Nove produtores

afirmaram terem acessado crédito para melhorias na agroindistria ou compra de
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equipamentos para lavoura em algum momento, através, principalmente, do

Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF).

5.2 A EMERGENCIA DE UM NOVO MERCADO: HISTORICO E MOTIVACOES

O histérico de construcdo do mercado de agroturismo em Venda Nova do
Imigrante se deu a partir do inicio da década de 90, num contexto em que a crise na
principal fonte de renda dos agricultores — monocultura do café — dificultava a vida de
pequenos produtores no meio rural. A oscilagéo do preco da commodity e o crescente
squeeze na renda dos produtores estimulou a busca por novas fontes de renda, fato
gue resultou na producao e comercializacdo de novos produtos, na busca por trabalho
assalariado fora da propriedade e, até mesmo, no éxodo rural. Somado a esses
fatores, o grande numero de pessoas nas familias e o trabalho penoso na “roga”,
decorrente da impossibilidade de introduzir maquinarios agricolas nessa regiao

montanhosa, contribuiram ainda mais para a busca por melhores condi¢des de vida.

Em 1986 nossa familia, Zorzal Carnielli, estava diante de dois problemas para
resolver. O primeiro era encontrar nova fonte lucrativa que ndo fosse a
monocultura do café. Conversavamos muito para encontrar saidas viaveis. O
preco do café oscilava muito no decorrer dos anos, havia anos bons e anos
ruins. Outro problema era o grande nimero de membros que possuia. Mais
pessoas, mais despesas com alimentacdo, vestuério, salide e educacdao.
Tudo ia ficando sem horizontes. (CARNIELLI, 2002)

Nesse mesmo periodo, segundo um dos entrevistados, surgiu a ideia de
construir o primeiro hotel de Venda Nova, motivado pelo fluxo crescente de turistas e
viajantes a caminho de Vitéria ou Belo Horizonte, através da BR-262, que buscavam
hospedagem e alimentacédo no local antes de seguir a viagem. O Alpes Hotel foi
inaugurado em 1992 por uma familia de produtores rurais e oferecia produtos caseiros
nas refeicdes: queijos, paes, embutidos, bolos e geleias. Segundo uma das sécias do

empreendimento e produtora rural:

Varias familias aqui ja comercializavam o queijinho que faziam, o mel, o
melado, o aglcar mascavo, todas essas coisas ja eram vendidas aqui. [...]
Ent&o no hotel a gente comecou a receber gente que queria ver como faziam
esses produtos, queriam visitar os produtores. [...] E ai comegou esse
movimento. (E5, produtora, 2017).
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Um dos primeiros hospedes do hotel, o jornalista Ronald Mansur, entdo editor
chefe do Jornal do Campo da TV Gazeta, foi citado por grande parte dos produtores
por ter desempenhado um papel fundamental na construgdo desse novo mercado.
Vislumbrando um grande potencial no municipio, Mansur promoveu uma série de
encontros e reunides com o0s agricultores e microempreendedores locais com o
objetivo de estimular a visitacdo nas propriedades e a producdo e comercializacao de
produtos da agricultura diretamente ao consumidor. Na época, muitos agricultores ja
processavam alimentos para consumo domeéstico como forma de conserva-los e, aos
poucos, passaram a realizar pequenas trocas com 0s excedentes tanto com vizinhos,
guanto com visitantes. E assim, as receitas tradicionais das familias e descendentes
italianos comecaram a atrair atencéo de turistas e visitantes.

Simultaneamente a esse processo, uma familia de agricultores iniciava uma
série de mudancas em sua propriedade para melhorar suas condicdes de vida e
trabalho, introduzindo novas técnicas de producdo na lavoura e uma nova raca de
gado leiteiro, capaz de produzir 15 litros de leite por dia. Segundo uma das

entrevistadas, essa inovacao acabou atraindo muitos visitantes e vizinhos curiosos:

[...] os vizinhos comegaram a vir e despertou muita curiosidade, eles quiseram
vir conhecer as vacas: ‘Oh, Ia no Carnielli tem vaca que da 15 litros de leite.
Mas como? Se a minha da um litro e meio!’. [...] Dai ficou dificil ordenhar
manualmente, compramos a ordenha mecénica, ai entdo todo mundo queria
ver tirar o leite. Imagina, maquina tirando leite, a italianada daqui ficou muito
curiosa. Ao vir visitar o curral, acompanhar a ordenha, queriam levar o
queijinho. (E1, 2017).

De acordo com a mesma entrevistada, quando Ronald Mansur chegou em
Venda Nova para fazer uma matéria sobre o café, observou esse movimento de
pessoas interessadas nao s6 em comprar os produtos que essas familias produziam,
mas em vivenciar o cotidiano da vida no campo e conhecer o processo produtivo dos
alimentos que estavam consumindo. Nessas visitas, os turistas demandavam cada
vez mais 0s alimentos que eram produzidos para o consumo proprio das familias,
como o café torrado, o fuba moido no moinho de pedra e os embutidos. Logo o
jornalista identificou que essa atividade era chamada de agriturismo na lItalia e,
conversando com muitos produtores, sugeriu aliar as hospedagens do hotel as visitas
a Fazenda Carnielli. “E o dono do hotel, Luis Perim, pegava a kombi no fim de semana
e levava os hdspedes para visitarem a nossa propriedade, levava pra ver tirar o leite,

fabricar o queijo e outros pontos como a cachoeira” (E2, produtora, 2017).
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Mansur acabou elaborando uma matéria para o Jornal do Campo sobre a
fabricacdo de produtos alimenticios diferenciados por agricultores de Venda Nova,
especialmente os pioneiros da familia Carnielli, Lourencéo, Altoé e Trakofler, e, assim,
a atividade comecou a ganhar visibilidade. Aos poucos, outras familias comecaram a
olhar esse processo como uma oportunidade de geracao de renda e emprego no meio
rural e foram dando inicio a elaboracdo de novos produtos e servicos em suas
propriedades, em suas proprias cozinhas, a partir dos excedentes da producao
agricola.

As duas principais motivacbes para buscar o mercado de agroturismo
encontradas nos discursos dos entrevistados, tanto de agricultores e proprietarios
qguanto de representantes de organizacdes, estdo relacionadas a busca de novas
fontes de renda para superar as condicdes ndo favoraveis da agricultura e a
percepcdo do crescimento de uma demanda por produtos locais como uma nova
oportunidade. Esse ultimo fator ocorreu principalmente naquelas propriedades que
adotaram o turismo como um novo mercado apés o crescimento e consolidacdo da

atividade no municipio. Os relatos abaixo ilustram as motiva¢gfes dos entrevistados:

Na década de 80 percebeu-se que estava muito dificil a vida, de vocé néo
conseguir sobreviver s6 da venda do café, do feijdo e do milho. Estava muito
dificil a sobrevivéncia do homem do campo. [...] Porque primeiro a venda do
café era uma vez por ano, vocé tinha que guardar o dinheiro pro ano todo
(E1, produtora, 2017).

Falta de dinheiro. Na época era s6 o café, nés estdvamos jovens e nédo tinha
dinheiro. Entregava pro atravessador, sem processar. (E3, produtor, 2017)

O porqué de ter comecgado aqui foi exatamente a falta de renda. Aqui séo
minifindios, propriedades pequenas, e a mao de obra ficou escassa na
regido, porque aqui € tudo montanhoso, € muito dificil trabalhar na roga [...].
E a gente mexia muito com café e o café tem que ter uma boa quantidade pra
poder ter um conforto na familia e a propriedade é pequena. Tem rio, tem
estrada, tem pedra, tem reserva, tem mata, entdo quer dizer, o que sobra de
propriedade ndo é tanto né. E foi ali que precisou criar uma renda. (E4,
produtor, 2017).

Os relatos ilustram n&o somente as condigbes de comercializagéo da principal
cultura produzida em Venda Nova, baseada em pequenas propriedades e na
intermediacdo do “atravessador” e realizada apenas uma vez ao ano, o que implicava
0 gerenciamento da renda ao longo dos 12 meses, mas também as condi¢des de
trabalho na regido montanhosa, que dificultava a insercdo de maquinario agricola e

tornava o trabalho ainda mais penoso.
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Nesse sentido, a competicdo com o grande mercado do café, as dificuldades
do trabalho na lavoura e o consequente contexto de vulnerabilidade social em que os
agricultores se inseriam no final da década de 80 motivaram a busca por melhores
condi¢cbes de vida que, muitas vezes, se traduziu em éxodo rural, mas que, nesse
caso, estimulou a multifuncionalidade nas propriedades e a construcdo de um novo
mercado. Nesse sentido, ao passo em que o mercado convencional de café trouxe
instabilidade e dependéncia econémica a muitos agricultores, suas proprias falhas, ou
seja, suas lacunas estruturais, abriram janelas de oportunidades para construcao de
novos mercados locais (PLOEG, 2015).

As relacbes que nao se concretizaram no mercado convencional de café devido
ao distanciamento entre produg&o e consumo, a ocultacao dos processos de producéo
e inovacao das industrias, e o deslocamento do produto no tempo e no espacgo, se
traduziram em novas oportunidades para agricultura familiar em Venda Nova. Ao
buscar alternativas econdémicas, os agricultores desenvolveram a multifuncionalidade
de suas unidades de producdo e, com o0 apoio de instituicbes e diferentes atores,
construiram “pontes” sobre essas lacunas estruturais e criaram condi¢es favoraveis
para a construcdo de um novo mercado. Esse, por sua vez, oferece produtos frescos
e de qualidade diferenciada e permite a interacdo de produtores e consumidores,
possibilitando formas de regulacéo distintas dos mercados convencionais que, para
além do preco, também sdo baseadas em reputacdo, confianca e procedéncia,

caracteristicas escassas na industria alimentar.
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Figura 9 - Emergéncia e dinamica do mercado de agroturismo em Venda Nova do Imigrante —
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Fonte: Adaptado de Ploeg (2014).

Nesse sentido, o esquema apresentado pela figura 9 ilustra o processo de
emergéncia do mercado de agroturismo em Venda Nova do Imigrante, partindo de um
contexto de dominacdo dos grandes mercados e squeeze na agricultura até o
desenvolvimento de recursos comuns (common-pool resources) e o estabelecimento
de um circulo vicioso. A figura mostra como as condi¢cdes do mercado convencional
de café induziram a multifuncionalidade das unidades de producdo e a criacao de
novos produtos e servigos.

Uma vez que se desenvolveram novos produtos distintos, eles precisaram ser
distribuidos e comercializados em mercados que os valorizassem. Para tanto,
também foi necesséaria a criacdo de uma infraestrutura sociomaterial distinta dos
mercados convencionais, o que possibilitou as relacdes entre producdo e consumo e
as trocas econdbmicas. O conjunto destas relagbes e a capacidade de realizar as
trocas constituem um recurso de uso comum que sustenta esse mercado. Uma vez
desenvolvida a infraestrutura sociomaterial, ela passou a estimular a criacdo de
novos produtos e servicos e a multifuncionalidade das unidades de producéo,

gerando assim um circulo vicioso, conforme veremos nas préximas secoes.
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5.3 CONSTRUINDO PONTES: O DESENVOLVIMENTO DE UMA
INFRAESTRUTURA SOCIOMATERIAL DISTINTA

A partir do reconhecimento do potencial da agricultura de Venda Nova para o
turismo e a producdo de alimentos diferenciados e da abertura das primeiras
propriedades para receber visitantes, iniciou-se o processo de construcdo de uma
infraestrutura sociomaterial distinta que permitisse o fluxo de produtos e servicos.
Novos produtos foram sendo desenvolvidos, novas propriedades comegaram a se
inserir no processo e, em 1993, foi criada o Agrotur — Centro Regional de
Desenvolvimento do Agroturismo, com o objetivo de agregar produtores interessados
em participar desse novo mercado, abrangendo outros municipios do estado com a
mesma vocacao: Conceicdo do Castelo, Domingos Martins, Viana, Afonso Claudio,
Castelo, Vargem Alta e Venda Nova do Imigrante. Posteriormente veio a se configurar
como Associacdo de Agroturismo de Venda Nova do Imigrante, focada apenas nesse
municipio, com a finalidade de representar o interesse dos associados do agroturismo
e dar legitimidade a atividade.

Segundo a representante da associacao, as principais conquistas da entidade
para o mercado de agroturismo foram a elaborac¢do de um codigo de barras coletivo
para os produtores, com preco mais acessivel e o convénio com os Correios para
reduzir o preco do frete para aqueles que comercializam via internet ou telefone. Tais
arranjos sdo um exemplo claro da criacdo de uma infraestrutura sociomaterial
especifica, que se distingue dos mercados convencionais, facilitando os fluxos de
produtos e servicos e reduzindo custos. Além disso, a organizacao entre os produtores
para demandar melhorias de infraestrutura fisica e turistica no municipio e
participacdo em feiras e eventos do setor para divulgar as propriedades também foram
de grande importancia para consolidar a atividade.

Ainda em 1993, foi inaugurada a loja do Agroturismo no Alpes Hotel para
comercializar os produtos de Venda Nova. A proposta desse novo canal de
comercializacdo foi estratégia para divulgacdo da atividade em sua fase de
emergéncia, uma vez que grande parte dos viajantes paravam no restaurante do hotel
antes de seguir viagem e, assim, ficavam cientes da visitagdo nas propriedades.
Inicialmente a loja era gerenciada coletivamente através da Agrotur e os produtores

acordaram que, a cada més, o salario do funcionario da loja seria pago por um deles.
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Tal acordo funcionou por um tempo e, posteriormente, novas configuracdes foram
sendo implantadas conforme o desenvolvimento da atividade e o interesse dos

associados em manterem o estabelecimento.

Figura 10 - Posto de informacdes turisticas e loja do agroturismo

loja do agroturismo (figura 10) atualmente se encontra no Posto de
Informacdes Turisticas do municipio e € gerenciada pela iniciativa privada, que
apenas revende os produtos da agroindustria. De acordo com o representante da
Agrotur, os produtores perderam o interesse na gestdo coletiva do canal de
comercializacdo pois atualmente ja conseguem comercializar todo seu produto
diretamente na propriedade ou em outros locais.

Ao longo do tempo, buscou-se o aperfeicoamento e profissionalizacéo dessa
nova atividade no municipio, com o incentivo do Sebrae (Servi¢co Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas), do Incaper (Instituto Capixaba de Pesquisa e
Assisténcia Técnica e Extensdo Rural), do Senar (Servico Nacional de Aprendizagem
Rural), do Senac (Servico Nacional de Aprendizagem Comercial), do governo do
Estado e da prefeitura do municipio. Diversos cursos foram ministrados por essas
entidades nas areas de processamento de alimentos, boas praticas de producéo,

recepcao de turistas e hospitalidade, dentre outros.

Desde o inicio, o Incaper trabalhava aquele grupo de mulheres rurais que
davam cursos de boas praticas, ensina a fazer os biscoitinhos. Entao veio o
Sebrae, ensinando a como colocar precgo, fazer rétulo, comercializar e gerir o
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negécio. [...] cada um teve um papel muito importante. A prefeitura fazendo a
folheteria, levando para as feiras para comercializar. [...] Se vocé precisa
fazer um curso de gastronomia, tem o0 SENAC que da. Precisa de um curso
de gestdo? O Sebrae da. (E14, representante de entidade, 2017).

E interessante observar que, durante todo o processo de desenvolvimento da
atividade turistica na zona rural de Venda Nova do Imigrante, essas instituicoes
desempenharam um papel essencial na construcdo de uma infraestrutura
sociomaterial distinta dos mercados convencionais: tanto na estruturacdo fisica
(estradas de acesso, sinalizagdo turistica, banheiros, posto de informacdes turisticas)
guanto na qualificacao dos agricultores para receber visitantes e incentivos ao registro
dos produtos da agroindustria. O apoio dessas entidades € bastante presente no
discurso de todos entrevistados.
publica e

Figura 11 - Infraestrutura fisica privada: sinalizacdo turistica e loja

Fonte: Acervo da autoa.

Em 1996 foi criada a Secretaria de Turismo de Venda Nova do Imigrante, tendo
como primeiro secretario Marco Antonio Grillo, um dos entrevistados nessa pesquisa.
De acordo com ele, em 1998 a prefeitura deu inicio as obras de melhorias das
principais estradas rurais, através do projeto Caminhos do Campo, e foram finalizados
0S primeiros projetos turisticos no municipio: a sinalizacdo turistica (figura 11) e o
mapa de localizagéo das propriedades rurais abertas a receber visitantes.

A infraestrutura fisica privada foi sendo construida aos poucos, conforme cada
propriedade ia se inserindo na nova atividade. Segundo os entrevistados, os produtos
eram feitos na propria cozinha da casa, com receitas de familia e, gradualmente, foram

melhorando a estrutura tanto de producdo quanto para recepcao dos turistas.
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O espaco fisico foi sendo criado de acordo com a necessidade. Onde era um
puxadinho, com as visitas técnicas do Sebrae, eles foram conhecendo outros
lugares que ja trabalhavam com turismo. Entdo foram fazendo uma
adaptacao em cima do que eles ja tinham pra poder receber o turista e criar
um espaco aconchegante (E14, representante de entidade, 2017).

As lojas nas propriedades estdo numa terceira fase. Ela comegou na cozinha
da casa, bem simples, contando que ia dar certo. Ai a pessoa construia uma
agroindustria, crescia mais um pouco e as vezes separava a indUstria da loja.
O Carnielli, por exemplo, estd numa terceira obra. Todo mundo foi fazendo
aos pouquinhos (E17, representante de entidade, 2017).

O avanco da atividade no municipio e a passagem gradual de uma producéao
caseira, na cozinha das familias, para o processamento em pequenas agroindustrias
familiares, trouxeram a tona a necessidade de se adequar e regularizar a producéo
de acordo com a legislacdo vigentes. Um dos primeiros passos foi a criacdo do Selo
de Inspecédo Municipal (SIM), em 1996, permitindo que os produtos de origem animal
e vegetal fossem comercializados diretamente ao consumidor dentro dos limites do
municipio. Com o tempo e o aumento da demanda, intensificou-se a fiscalizacéo
acerca da legislacao sanitaria nas pequenas agroindustrias. Conforme explica uma
das gestoras, houve bastante resisténcia por parte dos agricultores no inicio desse
processo, devido as limitacGes financeiras e, principalmente, pela inseguranca de

realizar os investimentos necessarios para adequacao da agroindustria a legislacéo.

Aqui teve muita resisténcia com a questdo do trabalho com a vigilancia
sanitéria. A gente trabalhou junto com eles, era uma dupla dindmica mesmo:
a INCAPER e a vigilancia sanitaria. ‘Gente, a vigilancia € parceira de vocés,
ndo somos inimigos de vocés. Vamos la!" (E17, representante de entidade,
2017).

Apesar da grande dificuldade em se adequar a todo arcabouco legislativo para
agroindustria, aos poucos, cada propriedade foi se formalizando e, hoje, a maior parte
delas se encontra em conformidade com as exigéncias. Entretanto, o tema ainda gera
controvérsias e conflitos nesse mercado, o que discutiremos melhor ao longo desse

capitulo.
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5.4 O AGROTURISMO HOJE: DISTINTIVIDADE, ENRAIZAMENTO E
GOVERNANCA

Atualmente, o agroturismo em Venda Nova j& possui reconhecimento e peso
na regido. A atividade esta fortemente associada as agroindustrias, que ofertam
alimentos produzidos no local e, em alguns casos, 0s turistas tém a oportunidade de
observar o processo de producado através do contato direto com o produtor. Nesse
sentido, podemos afirmar que € um mercado local ou territorial, na tipologia elaborada
por Schneider (2016), uma vez que, apesar de adotar canais de comercializacédo dos
mercados de proximidade, caracterizados pela venda direta, os agricultores sao
produtores simples de mercadoria, ou seja, sua producdo é cada vez mais orientada
para oferta e demanda, e seu alcance também se estende para a regido/territério
através do acesso a outros mercados e da insercdo de um ator intermediario. Além
disso, apesar de manterem certa autonomia, ela diminui na medida em que esses
agricultores aumentam a producéo para a troca e se inserem em mercados de
insumos e matérias primas externas. Nesse caso, as formas de regulacdo também
deixam de ser somente a confianca, reputacdo e a amizade, para incluir procedéncia
e preco.

As lojas das agroindustrias nas propriedades ndo sao o Unico canal de
comercializacdo e o0 agroturismo tampouco € o Unico mercado acessado por estes
produtores: muitos também estdo ligados a mercados convencionais, entregam seus
produtos em supermercados, para atravessadores e outros pontos de venda
comerciais no municipio. Todos os entrevistados afirmaram comercializar os produtos
da agroindustria em diferentes canais, além da venda direta na propriedade:
supermercados, lojas especializadas, restaurantes, loja do agroturismo (Posto de
Informacdes Turisticas da cidade), internet, Feira da Agricultura Familiar e outros
eventos. Em apenas uma familia foi confirmado o envio desses produtos processados
para a merenda escolar, através do Programa Nacional de Alimentacdo Escolar
(PNAE).

Os produtos in natura (como abacate, café e fubd), em geral, sao
comercializados através de atravessadores ou para supermercados locais. Apesar da

maioria das propriedades ainda manterem a produc¢ao agricola, mesmo que pequena,
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0os entrevistados afirmam que a maior parte da renda familiar € proveniente do
agroturismo a partir da comercializagdo dos produtos da agroindustria.

Apenas 2 dos entrevistados afirmaram participar da Feira Livre da Agricultura
Familiar de Venda Nova do Imigrante com os produtos processados. A feira foi criada
em 2009 a partir da iniciativa da comissdo das mulheres do Sindicato de
Trabalhadores e Trabalhadoras Rurais (STTR-VNI), que identificavam o grande
desafio dos agricultores familiares do municipio em comercializarem seus produtos a
prego mais justos. Atualmente a feira acontece sob a parceria entre a Associagéo da
Feira Livre da Agricultura Familiar de Venda Nova do Imigrante, o Sindicato de
Trabalhadores e Trabalhadoras Rurais, a Secretaria Municipal de Agricultura e o

Instituto Capixaba de Pesquisa, Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (Incaper).

Figura 12 - Diversificacado das atividades e dos mercados nas propriedades de agroturismo
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Fonte: elaborado pela autora.

Nesse sentido, conforme representado na figura 12, os produtores envolvidos

no mercado de agroturismo apresentam uma diversificagcdo de suas atividades no
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nivel das propriedades, como agricultura, processamento, artesanato e servicos.
Observamos que, desde a emergéncia desse mercado e a construcdo de sua
infraestrutura sociomaterial, novas oportunidades foram sendo criadas e as unidades
de producgéo passaram a diversificar cada vez mais suas atividades. A elaboracao de
artesanato com base nos produtos da agricultura e das agroindustrias, como mostra
a figura 13, € um exemplo de como o mercado do agroturismo pode induzir a um
circulo vicioso de geracdo de novos produtos e servicos e a busca por novos

mercados.

Figura 13 - Suporte ara vmhp e ta;gas Artesanato em ma;l/;elra
‘ “w |a 1

Fonte: Acervo da autora.

Os produtos e servicos derivados das atividades que envolvem o agroturismo
(em vermelho) sdo distribuidos em diferentes canais de comercializacéo
(representados pelos retangulos) que se estendem do ambito local para o territorio.
Ou seja, sao comercializados tanto diretamente nas propriedades, quanto em outros
canais de comercializagdo no alcance do territério. Ja os produtos da agricultura, além
de se destinarem ao processamento nas agroindustrias, também acessam canais de
comercializacdo mais distantes, caracterizados por padrdes regidos pelos mercados
agroalimentares convencionais, como as centrais de abastecimento e o0s
atravessadores, e mercados institucionais, como o PNAE.

Para os produtores entrevistados, uma das principais vantagens de participar
desse mercado de agroturismo € a geracdo de emprego e renda no meio rural, que

possibilita a permanéncia do homem no campo com qualidade de vida. Além da
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comercializacao de produtos processados com valor agregado aumentar a renda das
familias, a frequéncia de entradas no orcamento familiar também se maodificou,
passando de uma renda anual com a safra do café, para um retorno praticamente

diario. Segundo uma das entrevistadas:

Porque primeiro a venda do café era uma vez no ano, vocé tinha que guardar
o dinheiro para o0 ano todo. Com o agroturismo ndo. Vocé passou a ter renda
toda semana, depois todo dia, entdo foi muito bom na questéo da fonte de
renda e sobrevivéncia e fixag&o do homem no campo. (E1, produtora, 2017).

Hoje a vantagem é que vocé tem uma vida, ndo vou dizer que uma vida de
luxo, mas vocé tem uma subsisténcia mais favoravel, vocé consegue pagar
um plano de saude, ter um carro, uma casa boa pra morar. Se trabalha muito?
Trabalha muito! Mas hoje vocé tem uma qualidade de vida. (A3, produtor,
2017).

Questdes como o aumento do poder de consumo e melhoras na infraestrutura
rural e urbana, como estradas e coberturas de servi¢cos de telefonia e internet, também
se traduzem em maior conforto e qualidade de vida e foram consideradas como
vantagens que a atividade trouxe para as familias envolvidas. Outro beneficio
bastante citado pelos entrevistados esta relacionado a valorizagdo do trabalho da
mulher. E importante ressaltar que, dos treze produtores entrevistados, nove s&o
mulheres que estédo na linha de frente do agroturismo nas propriedades. Em alguns
casos, a familia se divide entre os homens na “roga”, ou seja, cuidando da lavoura, e
as mulheres na agroindustria e recepcao de turistas. O relato de uma das
entrevistadas ilustra claramente essa percepcao da valorizagéo do trabalho da mulher

nas propriedades que se inserem no agroturismo:

A primeira coisa que mudou foi a posi¢cdo da mulher, descendente do italiano.
A mulher que se casava com um imigrante era muito submissa. Chamava o
marido de senhor, néo tinha direito ao dinheiro, ao lazer, tinha que tomar
conta daquela penca de filhos. O agroturismo valorizou o saber fazer da
mulher, foi o café que ela torrava e moia, o queijo que ela fazia, o pao que
ela fazia para familia, o bordado, o artesanato. [...] a partir de entdo ela
passou a ter seu dinheirinho. Porque primeiro ela tinha que estar pedindo
para o marido, eu sei bem como que era. Entdo a mulher dava conta de tudo
em casa e ainda ia para ro¢a, mas néo via a cor do dinheiro. Quando chega
no final de semana quem é que pode ir ao lazer, jogar bocha? O homem. Ai
eu falo que a partir do agroturismo a mulher pode comprar o seu batom, sua
bolsa. [...] Elas passaram a ter o dinheiro delas, o salario delas [...]. E uma
conquista. (E1, proprietaria, 2017).

Outra vantagem de participar do mercado de agroturismo levantada pelos

entrevistados foi a valorizacdo de sua cultura local. De um periodo em que 0s
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agricultores tinham vergonha de seu trabalho, sua propriedade e sua cultura, essas
caracteristicas passaram justamente a ser valorizadas pelo mercado de turismo. A
demanda dos turistas por produtos elaborados a partir de receitas familiares, através
do saber fazer local, a motivagdo em conhecer a histéria e cultura dessas familias, e
a popularizacdo das festas tradicionais, como a Festa da Polenta e a Serenata Italiana,
foram indicativos da valorizacdo dos aspectos culturais locais tanto por parte dos
visitantes, quanto dos proprios moradores.

Figura %4 - “Tombo da polenta” na tradicional Festa da Polenta

Apesar das melhorias na renda e na qualidade de vida possibilitadas pela
consolidacdo do agroturismo, grande parte dos entrevistados citaram como
desvantagem da atividade a intensa carga de trabalho, praticamente durante todos os
dias da semana. Em geral, as tarefas relacionadas ao atendimento de turistas se
concentram nos finais de semana, e durante os dias de semana os membros das

familias se dividem entre a producéo agricola e a agroindustria.

[...] a gente ja perdeu nossos finais de semana todos ne. A gente néo tem
mais final de semana, é uma prisao né. E uma coisa boa, mas tem que gostar.
A gente trabalha para o lazer dos outros. A gente tem um espaco tdo bonito

e ndo aproveita né. SO limpar e cuidar. (E11, proprietario, 2017).
Além do volume de trabalho, o produtor se encontra responsavel por inimeras
tarefas distintas entre si, justamente por estar no controle tanto do processamento dos
alimentos, quanto da producéo de parte da matéria-prima e da comercializacado dos

produtos finais diretamente ao consumidor. As atividades dos membros da familia
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incluem desde trabalhar na lavoura até lidar com a parte contabil e prestacdes de
contas, passando por todo processo de elaboracdo de produto, rotulagem,
comercializagado e atendimento ao turista. Nesse sentido, apesar de toda cadeia
produtiva estar nas maos do produtor, 0 que 0 permite uma maior autonomia, a
sobrecarga de trabalho nas familias acaba se tornando um complicador. Outro
aspecto negativo citado pelos entrevistados € o aumento da criminalidade e da
ocupacgdo urbana, sobrecarregando servicos publicos, pelo fato de o municipio ser
bastante divulgado na midia:

[...] com o agroturismo a cidade é visada para muita coisa que nédo é positiva.
Aumenta o indice de assalto, de roubos, porque ta na midia, td aparecendo.
Apesar das administragfes municipais serem muito preocupadas a ocupacao
urbana aumentou muito, ai vem a questao do transito. [...] Ai vai chegando a
droga, o hospital que ndo da conta de atender, porque € da comunidade, é
filantropico. (E1, entrevistada, 2017).

Apesar de ndo podermos associar esses aspectos somente a divulgacao
turistica do municipio, como o faz a entrevistada, é importante ressaltar que durante
os periodos de grande fluxo de visitantes devido as festividades culturais, esses
pequenos delitos e a sobrecarga nos servi¢os publico costuma, de fato, ser maior. A
Festa da Polenta que, inicialmente, era realizada como forma de celebrar a cultura
dos imigrantes italianos, cresceu tanto que a propria comunidade comecou a
guestionar. Em 2015, surgiu a ideia de realizar um evento menor e mais intimista, a
Serenata Italiana, um pequeno cortejo pelas ruas da cidade, com musicas tradicionais
e comidas sendo servidas e compartilhadas com a comunidade em carrinhos.
Atualmente a serenata se tornou um evento tdo grande quanto a festa da polenta,

fazendo com que a comunidade local questione seus verdadeiros beneficios.

5.4.1 A distintividade do produto

Em geral, as propriedades de agroturismo oferecem uma grande diversidade

de produtos da agroindustria local: geleias, paes, biscoitos, café, fuba, socol?, queijos,

1 O socol é um alimento tradicional produzido em Venda Nova do Imigrante pelos descendentes dos
imigrantes italianos que trouxeram a receita oriunda da regido de Véneto, na Italia. E um embutido de
lombo suino, temperado com pimenta-do-reino, alho e sal. Apds um longo processo de certificagao,
requerido pela Associacdo dos Produtores de Socol de Venda Nova do Imigrante (ASSOCOL), que
tramitou desde 2010, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPE) concedeu, em 12 de junho
de 2018, o registro de Indicagdo Geogréfica (IG) para o socol do Espirito Santo.
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vinhos e outros. Apenas um dos entrevistados oferece servigos de hospedagem rural,
0 que reflete a realidade turistica do municipio: do total das propriedades rurais
envolvidas com o agroturismo, apenas 2 oferecem hospedagem e alimentacao.
Atividades de lazer nas propriedades também sdo escassas: apenas uma das
propriedades oferece servico de passeio guiado para conhecer e interagir com 0s
processos de producao locais.

Figura 15 - Produto da agroindustria familiar em Venda Nova do Imigrante: socol

Fonte: Montanhas Capixabas Convention e Visitors Bureau (2019).

Figura 16 - Produto da agroindustria fa Venda Nova do Imigrante: antepastos
P— p i N
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Fonte:'l(/lontanhas'Cépixabas C‘ubhventl(’)n e Visitors Bureau (2019).

Ao serem questionados em relacdo a auséncia dessas atividades, 0s
produtores explicaram que a mao de obra familiar acaba sendo totalmente ocupada
na lavoura, na agroindustria e no atendimento ao turista nas lojinhas. Na maioria dos

casos, 0s turistas passeiam pelas areas permitidas na propriedade, mas sem nenhum
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planejamento prévio oferecido pelos produtores ou, em alguns casos, sédo levados
para conhecer alguns dos processos produtivos quando solicitam, mas de forma
espontanea.

Outra justificativa relacionada a falta de atividades de lazer integradas aos
processos de producéo nas propriedades € a rigidez da legislacéo sanitaria quanto a
presenca de visitantes na agroindustria. Os entrevistados explicaram que,
especialmente para os produtos de origem animal, a legislagdo € ainda mais rigida,
impedindo a circulacé@o de visitantes nas agroindustrias.

Ao serem questionados sobre o diferencial do produto do agroturismo, ou seja,
aquilo que mais atrai os visitantes, as respostas dos entrevistados, tanto produtores
quanto representantes de instituicbes, estiveram relacionadas a cinco principais
fatores: a historia e cultura por tras dos produtos; a qualidade dos produtos, nesse
caso diretamente associada aos procedimentos higiénico/sanitarios; a especificidade
dos produtos, por estarem disponiveis somente naquele local; o sabor e o frescor dos
produtos; e processo de producao.

Nesse sentido, levando em consideracdo as dimensdes de distintividade do
produto nos mercados imersos (PLOEG, 2015), € possivel identificar que, no caso do
agroturismo em Venda Nova, ela passa principalmente pela definicdo social da
qualidade, principalmente com base nos atributos socioculturais de quem os produziu;
pelo modo de producdo diferenciado, em pequena escala e artesanal; pela sua
organizacdo social no tempo e no espacgo, conferindo-lhe distincdo por serem
alimentos frescos e locais, produzidos e comercializados pelas mesmas pessoas; e
pela disponibilidade pois, em geral, sdo produtos encontrados somente nesse local.

A cultura local diretamente ligada a histéria dos imigrantes italianos, o modo de
vida, a gastronomia, as dancas, festas e comemoracdes, ou seja, toda a identidade
cultural do municipio constitui um importante fator de atracéo turistica e distintividade
desse mercado. Nesse sentido, o saber fazer relacionado a culinéria se traduz na
elaboracdo de produtos distintos e a histéria por traz de cada familia produtora se
transforma em atrativo que reconecta produtores e consumidores no ambito do

turismo.

[...] mas eu acho que é mais o bate papo com a familia, é essa questédo da
tradicéo, do turista poder vivenciar esse momento la com a familia né. Contar
0S casos, ouvir, ver uma exposicdo como minimuseus, eles penduram uma
coisa la e ja tem historia daquilo, e aquele papo com o consumidor, ele fica
em casa, se sente bem, desestressa (E14, representante de instituicao,
2017).
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O sabor ¢é diferente? E, mas o que o turista quer € a histéria daquele produto,
a historia da familia, de onde ele veio. Entdo nosso maior produto hoje nao é
0 queijo, 0 socol ou o café, é a histdria da imigracao. [...] O cara que compra
o café, além de estar comprando um grande produto, ele ta comprando parte
da sua historia (E15, representante de instituigdo, 2017).

Os relatos acima deixam claro que, na percepcao dos produtores, para além
do produto em si, a vivéncia e as trocas culturais com os agricultores s&o o principal
diferencial do produto turistico de Venda Nova. O modo de producao utilizado nas
agroindustrias familiares também confere distintividade a seus produtos, na medida
em que sao reconhecidamente mais artesanais (se comparados aos produtos
convencionais), em pequena escala e baseados em saberes fazeres e receitas

tradicionais que os descendentes de imigrantes italianos preservaram.

A Tia Cila falava assim ‘eu enrolo o biscoitinho que até a quentura da palma
da minha mao influencia na qualidade do meu biscoito’. Entdo n&o é a
magquina, € o jeito que eu fago. Isso € artesanal [...] (E18, representante de
instituicdo, 2017).

Essa capacidade compartilhada de processar alimentos e de bem receber, que
esta enraizada na historia e cultura das familias, constitui um recurso de uso comum
(OSTROM, 1990) e resulta em produtos distintos e hospitalidade rural. Esse recurso
comum estad disponivel a todos os produtores desse mercado e incrementa a
experiéncia turistica, trazendo beneficios aos atores envolvidos. Apesar de todas as
agroindustrias terem adaptado seus processos produtivos artesanais aos
procedimentos mais modernos das exigéncias sanitarias e, consequentemente, terem
perdido algumas caracteristicas culturais das receitas, ainda assim, muito do saber
fazer local foi mantido e é bastante explorado no marketing turistico.

Outro fator identificado pelos entrevistados que confere distintividade a esse
mercado, é sua organizagcdo no tempo e no espaco: sao produtos produzidos
localmente, na grande maioria dos casos, em menor escala e a partir de matérias
primas e caracteristicas locais e regionais. Além disso, sao produzidos de acordo com
a demanda e comercializados diretamente ao consumidor. Essas caracteristicas
evitam que os produtos figuem muito tempo nas prateleiras ou viajem longas

distancias até o seu consumo, mantendo sua qualidade.
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Os produtos estéo sempre fresquinhos. O aglcar mascavo a gente tenta fazer
de 15 em 15 dias, para estar sempre com o produto fresquinho. Geralmente
guem compra acUcar aqui fala ‘Nossa, o agucar de vocés é diferente. O gosto
dele é diferente daquele que vocé compra no mercado’. Porque aquele do
mercado geralmente é de indlstria né, acaba ficando 14 muito tempo
guardado, estocado, e acaba pegando um gostinho de aclcar mais velho.
Entéo o pessoal gosta do produto mais fresco (E6, produtora, 2017).

A disponibilidade também consiste num fator de distintividade desse mercado.
Uma vez que os produtos de Venda Nova do Imigrante s&o Unicos e, em sua grande
maioria, sO podem ser encontrados no municipio, eles se tornam ainda mais distintos.
Como algumas propriedades inseridas no circuito do agroturismo ampliaram sua
producdo, em termos de escala e acesso a mercados, alguns produtos ja podem ser
encontrados em outros municipios do estado e em outros estados da federacéo. Essa
expansdo, apesar de timida e acessivel a poucos produtores, tem sido bastante
discutida entre os produtores rurais que temem a perda dessa distingdo dos produtos
de Venda Nova, o que discutiremos melhor nas proximas sec¢oes.

A qualidade do produto também foi identificada no discurso dos entrevistados,
como fator de distincdo desse mercado. Entretanto, ao serem questionados sobre seu
entendimento de qualidade, € possivel perceber que grande parte dos entrevistados
relacionam a qualidade do produto aos padrfes técnicos de conformacao sanitéria e
as suas condi¢des organolépticas:

Nés conseguimos trabalhar com esses produtores a questdo do padrdo de
qualidade, entdo eles tém um cuidado que a gente trabalhou muito isso. A questao da
embalagem correta, rotulagem adequada, adequacao a legislagcéo, apresentacdo do
produto. A questdo de um padrao de qualidade: a pessoa comprou hoje, daqui a dois
anos ela volta e ela quer aquele produto, ndo adianta querer substituir um ingrediente

pelo mais barato (E14, representante de instituicdo, 2017).

Nos capitulos iniciais dessa tese, vimos que o0 conceito de qualidade tem sido
bastante discutido na academia, especialmente a partir do movimento de “virada da
qualidade” (GOODMAN, 2003), em que se passou a valorizar a qualidade em
detrimento da qualidade, associando-a as praticas alimentares baseadas em
mecanismos de confianca e reputacdo, que determinaram a emergéncia de redes

agroalimentares alternativas. Sabemos, entretanto, que o conceito de qualidade esta
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aberto a muitas interpretacbes e percepcbes e, portanto, pode incluir diferentes
atributos e ser definido socialmente, de forma que se torna bastante relativo.

De acordo com Muchnick (2006), a qualidade, sendo uma variavel composta,
pode ser definida de distintas formas:

a) qualidade higiénica, garantida através das certificacées sanitarias;

b) qualidade nutricional, que se refere aos impactos dos nutrientes contidos nos

alimentos;

c) qualidade organoléptica, associada a identificagcdo sensorial do alimento,

como sabor, textura, aroma;

d) qualidade simbdlica, relacionada ao valor cultural e identitario do produto;

e) qualidade ambiental, que se refere ao impacto ambiental da producéo;

f) qualidade de uso, associada as facilidades e praticidades que o produto

proporciona.

Nesse sentido, na percepcdo dos entrevistados, 0 que mais atrairia 0s
consumidores do agroturismo seria a qualidade simbdlica de seus produtos, ou seja,
todo o valor associado a histéria e cultura que foram passados pelos antepassados,
como receitas e modos de fazer, e que sao transmitidos ao consumidor através da
troca econdmica. Entretanto, ao serem questionados sobre a qualidade do produto,
grande parte deles associa a qualidade higiénico-sanitaria e organoléptica, ou seja,
ao cumprimento das normas e regras convencionais referentes as agroindustrias. Tal
arcabouco institucional dos mercados convencionais, por sua vez, traz uma seérie de
conflitos nesse mercado e coloca em risco suas caracteristicas de distintividade,

conforme discutiremos nas proximas secoes.

5.4.2 Reconectando produtores e consumidores

O mercado de agroturismo em Venda Nova do Imigrante se caracteriza pelo
estreitamento das relagbes entre produtores e consumidores em decorréncia da
comercializacdo direta dos produtos das agroindustrias no ambito do turismo.
Impulsionados pela curiosidade em conhecer locais diferentes e vivenciar novas
experiéncias, os consumidores desse mercado se deslocam até as propriedades na
zona rural do municipio e possibilitam que as trocas sejam realizadas diretamente com

o produtor. A proximidade entre esses atores permite que essas trocas nao se limitem
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a transacdo econdémica em si, ou seja, produtos por dinheiro e vice-versa, mas que
se ampliem para o compartilhamento de informacdes, expectativas e feedbacks entre
0s atores que irdo conformar a definicdo social da qualidade, a criagdo de novos
produtos, o reconhecimento da reputacdo do produtor e a consequente obtencdo de
distincdo que o consumidor deseja (PLOEG, 2015).

Quando questionados se os consumidores reconhecem as caracteristicas
distintas de seus produtos e aceitam pagar mais por eles, todos o0s entrevistados
responderam positivamente. Em geral, apesar de alguns reclamarem do preco,
acabam reconhecendo a qualidade e adquirindo o produto. Segundo eles, ndo ha
problemas com isso: todo produto que € exposto, é facilmente vendido. Além disso,
os entrevistados afirmaram trocar informagdes e ouvir as sugestdes dos turistas. Em
geral, essa troca é feita através do contato direto entre esses atores no momento da

permuta e contribuem para a reducdo de custos de transacéao.

[...] toda pessoa que me da uma opinido, me da sugestao, eu até escrevo, eu
acato mesmo, porque eu aprendi a fazer as berinjelas, por exemplo, com uma
turista. Ela ficou me monitorando de longe porque eu ndo conseguia acertar.
Muitas coisas nds criamos, mas no inicio recebemos muitas sugestdes de
pessoas de fora. Foi uma italiana, ela me ligada e me ajudava (E4, produtora,
2017).

Apenas em um dos casos analisados essa interacao € feita a distancia, através
de pesquisas de consumidor e internet, uma vez que os atendentes na linha de frente
da propriedade n&o s&o os proprietarios, mas funcionarios contratados. E interessante
observar que o simples distanciamento entre produtor e consumidor nesse caso ja
implica em investimentos em comunicacéo e fidelizagcdo. Nas demais propriedades,
onde a interacdo de consumidores com produtores ocorre de fato, a troca de
informacdes é de extrema importancia para entender as demandas dos turistas e para
a criacdo de novos produtos, sem que para isso seja hecessario aumentar 0s custos.

Os consumidores, por sua vez, recebem informacdes sobre o processo
produtivo diretamente do produtor, podem observar a producao, provar os produtos e
atestar sua qualidade, o que dispensa o uso de dispositivos de garantia, como selos.
Segundo os entrevistados, ha um grande interesse por parte dos consumidores em
conhecer os processos de producdo e a historia por traz dos produtos. Quando
questionada sobre importancia dessa relagdo, os entrevistados a associaram ao

processo de geragéo de confianga do consumidor em seus produtos:
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[...] [o consumidor] é o nosso fiscal do dia a dia [...]. Se ele vé que a
propriedade esta degradada, ele vai ver se sua propriedade esta suja, se 0s
animais estéo bonitos, se sua lavoura esta bonita. Tudo isso ai ele olha. (E3,
produtor, 2017).

Além disso [de conhecer o processo produtivo], as pessoas querem é saber
a historia e a esséncia dessa histéria sabe. Com certeza influencia na
confianca. (E8, produtora, 2017).

Entretanto, os produtores também ressaltaram as limita¢cdes que a legislacao
sanitaria impde a respeito da entrada de visitantes nas agroindustrias. “A maioria das
pessoas quer ver o processo de producdo. Eu acho importante pois eles vao ver o que
estdo consumindo né. Mas tem produtos que realmente eles ndo podem entrar no
espaco, mas tem o vidro que da pra ver [...]" (E6, produtora, 2017). A saida encontrada
por eles foi de colocar janelas de vidros nas instalagdes.

No trecho da entrevista abaixo, um dos produtores reflete sobre a importancia
da comercializacéo direta na geracdo de confianca e na fidelizacdo do consumidor

nesse mercado.

Geralmente vocé vender aqui para o turista vocé esta com a cara na frente
né. Entdo vocé vai querer sempre passar para eles um produto de boa
gualidade. Vocé sempre esta aprendendo mais para estar colocando de
melhor qualidade, entdo com certeza vocé vai ter mais visitas e a propaganda
de boca a boca, que eu acho que é a melhor que tem. Se a pessoa consumiu
e deu de presente pra alguém e gostou. E a valorizagdo mesmo do produto
(E10, produtora, 2017).

O estudo de Prigent-Simonin e Hérault-Fournier (2005) sobre o papel da
confianca na percepc¢ao da qualidade de produtos agroalimentares locais mostra que
o conhecimento dos produtos, a familiaridade com os produtores e as crencas
contribuem diretamente para geracdo de confianca nesses mercados. Para além das
trés dimensBes de confiangca encontradas em outros estudos - credibilidade,
integridade e benevoléncia - 0os autores mostram que a acessibilidade também exerce
papel fundamental na emergéncia de confianca (PRIGENT-SIMONIN; HERAULT-
FOURNIER, 2005). Tal componente, que diz respeito a possibilidade do consumidor
de entrar em contato com o produtor, é bastante presente no caso do agroturismo e,
de acordo com os entrevistados, € um importante fator de geracdo de confianca.

A credibilidade, que se baseia na crenca de que o produtor possui o know-how
e as habilidades necesséarias para produzir um produto de qualidade estéo

diretamente relacionadas a reputacdo do produtor e sdo reforcadas sempre que o
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consumo positivo acontece e gera satisfacao, fidelidade e divulgacéo atraves de boca
a boca (PRIGENT-SIMONIN; HERAULT-FOURNIER, 2005). A credibilidade, no caso
do agroturismo, € baseada na reputacdo dos produtores, que imprimem o nome de
suas familias nos roétulos e no selo da Agrotur, que reconhece a qualidade do produto
de Venda Nova do Imigrante. O relato do entrevistado abaixo ilustra claramente a
importancia da qualidade dos produtos para a manutencao da reputacéo das familias
produtoras e vice-versa:

A maior indicativo da nossa responsabilidade com a qualidade do produto é

o fato de colocar o nome dele na embalagem. Carnielli, Louren¢éo, Busato, é

0 sobrenome deles. Como eu vou botar o meu nome e da minha familia num

produto que nao é de qualidade. Os caras aqui sdo muito bairristas,
preservam muito essa questdo de honrar o nome do pai e da méae.

Nesse sentido, a reputacao é um dispositivo que atesta a qualidade do produto
ao mesmo tempo em que estimula a manutencdo dessa qualidade para garantir a
credibilidade do produtor e a perpetuacao de sua “imagem”. Em seguida, a satisfacéo
e as experiéncias positivas dos consumidores podem se traduzir em divulgacao
através de boca-a-boca, reduzindo custos com campanhas publicitarias, e

incrementando ainda mais sua reputacgao.

[...] no préprio dia a dia, conversando, os préprios clientes vao fazendo
propaganda. Se o cliente gostou, 10, mas se ele ndo gostou ele vai falar pra
mil. A gente tem mais propaganda de boca do que paga mesmo. (E7,
produtora, 2017).

Hoje a gente vé que na regido a gente ta4 recebendo muito turista por
indicacdo. ‘Ah, meu amigo veio e gostou, entdo eu quero ir la em tal
empreendimento’. Ele ja vem com alguns empreendimentos memorizados,
gue ja foram indicados por outras pessoas. (E19, representante de entidade,
2017).

Os relatos acima ilustram a importancia da satisfacdo dos consumidores na
construcdo da reputacdo desse mercado, através da indicacdo dos clientes. Outros
estudos (KASTENHOLZ, 2006; SALVATE, 2014) também identificaram o boca-a-boca
positivo como uma importante estratégia de divulgacéo de destinos turisticos no meio
rural, justamente por evitar custos com marketing e propaganda que, em geral, séo
elevados. Nesse sentido, a satisfagdo dos consumidores se torna um elemento chave
para a manutencao da reputacao dos produtores, e sua construcdo se da atraves da
interacdo entre esses atores durante a troca econdmica, o que contribui para a

reproducao desses mercados.
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Todos os entrevistados, exceto da agroindustria que produz em maior escala,
afirmaram que, em geral, a natureza da relacdo que se constréi entre os produtores e
os consumidores € uma relacdo de amizade. Para eles, apesar de alguns
consumidores apenas passarem para comprar um produto, em geral, a relacdo néo

se resume apenas a troca econdémica:

Hoje eu diria que a gente tem mais amizade do que comércio. [...] Quando
vocé coloca a venda em primeiro lugar, vocé tem que atender o cliente e
mandar ele embora. Igual quando vocé vai no restaurante comer, mal acabou
de comer e o garcom ja esté tirando seu prato. Entdo, aqui ndo, aqui a gente
atende ele, continua conversando, depois que ele pagou a gente chama para
tomar um café. Entdo ndo é aquele negocio de vocé comprar, pagar e ir
embora, ndo. Porque a gente aprendeu isso no agroturismo, agregar valor ao
produto pra melhorar a renda e primeiro atender o turista, depois a questédo
financeira, da venda (E3, produtor, 2017).

Os relatos nos mostram como as transacdes econdmicas no mercado de
agroturismo nédo se restringem somente a troca de produtos por dinheiro e vice-versa,
mas estdo fortemente enraizadas numa rede social que, através da definicdo da
qualidade e das trocas simbdlicas entre os atores, baseadas em confianca e
reputacéo, permitem todo o fluxo de distintividade entre os atores. Além disso, essa
rede social contribui para a reducéo de custos de transagao e para o fortalecimento
desse mercado, na medida em que essas relacbes se tornam cada vez mais
institucionalizadas. Nesse sentido, as relacdes entre produtores e consumidores que,
ao mesmo tempo em que sao baseadas em confianca e reputacdo, também
contribuem para sua reproducédo, constituem um recurso de uso comum e produzem

beneficios aos atores envolvidos nesse mercado.

5.4.3 Aspectos de governanca

Ao longo do processo de emergéncia e desenvolvimento da atividade turistica
em Venda Nova, 0 associativismo esteve sempre presente e foi fundamental para a
construcdo desse mercado. Durante a condugdo das entrevistas, em muitos
momentos, tanto produtores como representantes de entidades citaram a importancia
das organizacdes civis tanto para 0 municipio quanto para o agroturismo. De acordo
com Carnielli (2002), os “mutirdes” de voluntarios sempre foram comuns em Venda

Nova e dessa forma foram construidos hospitais, escolas e estradas. Muitos dos
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entrevistados associaram essa capacidade de organizacdo como uma caracteristica
transmitida pelos seus antepassados, imigrantes italianos.

Esse senso de cooperativismo e trabalho coletivo ainda € bastante frequente e
pode ser observado em trabalho de campo, durante a realizagdo de um leildo para
arrecadar fundos para a Associacdo de Pais e Amigos dos Excepcionais (APAE) e da
tradicional Festa da Polenta, evento cultural de cunho filantrépico realizado todos os
anos no més de outubro, que conta com aproximadamente mil e trezentos voluntarios,
organizados pela Associagéao da Festa da Polenta (AFEPOL).

Segundo a representante da Agrotur entrevistada, no inicio do agroturismo, a
associacdo teve papel fundamental de organizar os pequenos empreendimentos,
discutir as demandas e probleméticas envolvendo a atividade e tracar estratégias de
marketing, qualificagdo e comercializagdo. Entretanto, com a consolidagdo da
atividade no municipio, grande parte dos produtores jA ndo demandam tanto a

associacao e, segundo eles, ndo ha muito tempo para participar das reunides.

[...] eles acreditam muito em cooperativismo, na associa¢do, tem muitas e
funcionou muito bem até hoje. Hoje claro que o pessoal ja cresceu bastante.
Mas vocé pergunta se eles querem dissolver a associacdo, ndo querem nao.
As vezes comparece pouco, participa pouco [...]. Acho que a associago ja
foi muito importante, eu ndo tenho divida. Acho que vocé se reunir pra discutir
problemas e onde vai buscar a solucéo, € indispenséavel. (E18, representante
de entidade, 2017).

Nesse sentido, atualmente as funcdes da organizacdo estdo focadas no
marketing e divulgacdo das atividades e na intermediacdo entre os produtores e
possiveis eventos e feiras do setor. No caso do Socol, foi criada uma associacao
(ASSOCOL) especifica para tratar dos tramites da certificacdo por identificacéo
geografica (IG) através do Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI),
juntamente com produtores de outros municipios da regido. A entidade concedeu o
selo para o produto em 2018, apds um processo de quase quatro anos.

Por ser uma atividade diretamente ligada ao processamento de alimentos na
agroindustria, grande parte das regras e normas que incidem sobre o mercado de
agroturismo séo provenientes dos padrbes de sanidade definidos por instituicbes
governamentais e baseados nos padrbes convencionais de produgédo e
comercializacdo de alimentos. As agroindustrias devem possuir 0s registros que as
competem e estar adequadas as exigéncias sanitarias de acordo com o tipo de

produto, que se diferencia pela origem animal ou vegetal, e com a abrangéncia de sua
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comercializacdo. Para se associarem a Agrotur, ndo ha exigéncias formais além do
pagamento de uma taxa mensal para manutencéo das atividades.

De acordo com os entrevistados, as vantagens de adequar suas agroindastrias
as normas e regras vigentes, sdo: a manutencao da qualidade do produto (novamente
associada a qualidade higiénico/sanitaria) e a garantia para o consumidor; a
possibilidade de expandir o acesso aos mercados; e a seguranca do proprio produtor
que, uma vez que tenha seu produto aprovado pela vigilancia, tera onde recorrer em
caso de problemas.

Entretanto, todos foram bastante enfaticos na questédo das dificuldades para se
adequar a todas essas normas, citando a questao dos altos custos de adaptacao dos
espacos, a burocracia, rigidez e detalhismo dos padrdes de higiene (especialmente
no caso dos laticinios, carneos e bebidas alcodlicas) e a constante mudanca nas
regras. Além disso, a descaracterizacdo das formas de producéo artesanal decorrente
do processo de formalizacdo e adequacdo aos processos produtivos também € um

fator bastante citado nas entrevistas.

[...] s@o leis que vem |4 de cima que a gente ndo consegue mudar. A lei federal
por exemplo acaba inviabilizando um processo artesanal, ndo existe uma
legislacdo para um processo artesanal de bebida. [...] Entdo para o pequeno
produtor fica inviavel de fazer [...] (E6, proprietaria, 2017).

Segundo os entrevistados, ao longo do tempo, muitas mudancas foram feitas
nas propriedades para receber visitantes e adequar os produtos da agroindustria as
exigéncias da legislacdo sanitaria. Com uma demanda crescente, os produtores
iniciaram os processos de adequacdo das agroindustrias e de registro junto aos
orgaos especificos. Atualmente, grande parte dos produtores jA conseguiram se
adequar as exigéncias, mas, com frequéncia, novos ajustes sdo solicitados, na
medida em que se desenvolvem novos produtos e buscam outros canais de
comercializacdo. Segundo relatos de um entrevistado, a sua agroindustria
frequentemente tem sofrido pressdes para se adequar as regras e, em 2015, tiveram
todos os queijos de uma camara apreendidos pela fiscalizagcdo por estar fora dos
padrdes solicitados.

Porque os queijos que a gente fazia aqui, na cAmara de pedra, bem artesanal,
a familia manipulando, com leite quente que vem do curral, isso é dificil de
conseguir dentro de uma industria. O que mais atraia o consumidor era essa
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guestao das vacas, do queijo, que o cara provava e nédo tinha sabor igual da
industria (E3, produtor, 2017).

Ele alega que da forma como a legislacdo tem exigido, ndo seria possivel
fabricar os queijos a partir das receitas tradicionais, além do fato de que a
obrigatoriedade de elaborar um relatorio descritivo diariamente, contendo informacdes
precisas sobre quantidade de ingrediente, produtos e vendas, torna o trabalho
praticamente invidvel pela pouca quantidade de mé&o de obra. Este episddio,
considerado um drama pela familia, fez com que decidissem abandonar a
agroindustria de laticinios para evitar ainda mais problemas. O produtor explica que
foram feitas inameras melhorias nas agroindustrias, mas confessa que € praticamente
impossivel sobreviver sob 0 mesmo regime de regras e exigéncias determinadas para
grandes industrias.

Assim como esse caso, outros produtores também contestam a forma como a

legislagdo impde regras incompativeis com seus processos de producéo:

[...] o poder publico ndo trabalha no mesmo compasso do produtor. Do
grande, sim. Do pequeno, é sempre uma ovelha ndo muito bem vista. [...]
Porque as exigéncias sanitarias as vezes ndo batem com nada que vocé ta
fazendo, elas vem la de outro extremo, ndo tem nada a ver com a gente sabe.
Eu acho que a coisa tem que ser mais sensivel, mais perto da gente né, do
nosso clima, do ambiente que a gente manipula (E8, produtora, 2017).

Porque o que eles pensam |4, pensam dentro do escritério e ndo sabem o
gue acontece aqui. Eles pensam como uma grande indudstria né, entdo nao
tem como. (E13, produtor, 2017).

z

Desta forma, é notdério que o arcabouco legislativo dos mercados
convencionais, que incluem restricdes sanitarias e legais, acaba se impondo também
sobre os mercados imersos e, em muitos casos, se torna o principal causador de
entraves e conflitos entre produtores. Por operarem no mesmo ambiente institucional
gue os mercados convencionais, o agroturismo e a agroindustria familiar em Venda
Nova acabam se submetendo as mesmas regras e exigéncias, o que muitas vezes
coloca em risco sua sobrevivéncia enquanto um mercado diferenciado. Nesse e em
muitos outros casos no Brasil (o queijo serrano no Rio Grande do Sul (CRUZ, 2013),
por exemplo), a ponte de conexao que contribuiria para cimentar as falhas estruturais
dos mercados globais e permitir o estabelecimento dos fluxos nos mercados imersos

— através de uma flexibilizacdo na legislacéo, por exemplo — ainda ndo se concretizou.
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Quando questionados se os produtores buscam se organizar, dentro das
associac0Oes, para buscar a flexibilizacdo das normas e regras que incidem sobre suas
agroindustrias, os entrevistados responderam positivamente. Especialmente, durante
todo o processo de adequacdo das agroindustrias as normas sanitérias, quando a
associacdo organizava as demandas dos produtores e recorriam as instancias
municipais e estaduais. Entretanto, pouco foi feito em termos de mudancas
legislativas. O que se observa no discurso dos entrevistados é muito mais um
deslocamento de uma fiscalizacdo punitiva para um processo de orientacdo dos
produtores a respeito das adequacdes necessarias, do que a flexibilizacédo
propriamente dita das normas e padrbes de producéo.

O caso da flexibilizacdo das regras para a comercializacado do Queijo da Serra
da Canastra em Minas Gerais? foi identificado pelos entrevistados como uma porta
aberta para essa discussao ser realizada também em outras experiéncias. Em 2018,
o deputado Evair de Melo (PP-ES) apresentou o Projeto de Lei (PL 3859/15) que visa
desburocratizar a producdo e comercializacdo de queijos e embutidos artesanais. O
projeto foi aprovado e a sangao que altera a Lei n° 1.283, de 18 de dezembro de 1950,
gue dispde sobre o processo de fiscalizacdo de produtos de origem animal produzidos
de forma artesanal, foi publicada em 14 de junho de 2018 no Diario da Unido e dentre
outras alteracdes, passa a permitir a comercializacdo interestadual desses produtos
através do Selo Arte. Entretanto, para a concessao do selo, as agroindustrias deverao
continuar seguindo os regulamentos sanitarios que incidem sobre elas. Nesse sentido,
a lei pouco contribui para flexibilizar as normas e incluir as especificidades do produto
artesanal.

Apesar da incidéncia das normas e regras sanitarias caracteristicas dos
mercados agroalimentares convencionais sobre o mercado de agroturismo, 0sS
entrevistados acreditam que a atividade contribui positivamente para a autonomia de

suas familias e unidades de producéo.

2 O Queijo da Serra da Canastra € um dos queijos mais famosos e tradicionais do Brasil, produzido
tradicionalmente por familias mineiras. ApoOs ter sua comercializagdo impedida em outros estados
devido a restricbes legais, 0 queijo passou a ser vendido ilegalmente pelos produtores e
contrabandeado por atravessadores por varios estados do pais. Em 2013, uma Instru¢cdo Normativa
do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa), flexibilizou a regra em torno do tempo
de maturacdo do queijo, que passou a ser definido por estudos técnicos-cientificos, o que permitiu
aos produtores 0 acesso a outros mercados e a permanéncia da producdo (HUBER, 2015).



150

[...] com a agricultura acontece hoje do mesmo jeito que comecgou, quem dita
0 precgo do seu produto é o cara que td comprando e quem dita o preco dos
seus insumos, é aquele que ta te vendendo. Aqui mudou uma coisa, 0S
insumos quem pensa é ele, mas a venda dos meus produtos quem diz o preco
sou eu. Isso é o que mudou, é uma autonomia (E10, produtora, 2017).

Todos os entrevistados afirmaram que, no mercado de agroturismo, hd uma
maior autonomia se comparado ao modelo de governanc¢a do mercado agricola a que
se submetiam antes de iniciarem o processamento de alimentos, especialmente no

que se refere a definicdo de precos e reinvestimentos da renda obtida.

5.5 PERSPECTIVAS E DESAFIOS PARA O MERCADO DE AGROTURISMO

A partir do discurso dos entrevistados, foi possivel elaborar uma matriz SWOT,
para analisar os pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades do mercado de
agroturismo em Venda Nova do Imigrante. Na subsec¢ao seguinte, discutiremos com
maior profundidade a questdo do ganho de escala e acesso a novos mercados e seus

possiveis impactos na distintividade desse mercado.

Quadro 9 - Forcgas, fraquezas, oportunidades e ameacas do mercado de agroturismo

Matriz SWOT
Forcas
- Reconex&o entre produtores e Fraguezas
consumidores (reducgédo custos de transagdo | - Falta de m&o de obra
e vantagens competitivas) - Poucas atividades de lazer
- Preco premium - Baixo fluxo de turistas durante a semana

- Autonomia

Ameacas
- Legislacéo sanitaria e perda das
caracteristicas distintivas
- Sucessao rural
- Instabilidade Econémica

Oportunidades

- Flexibilizac&o da legislacéo
- Poder publico atual

Fonte: elaborado pela autora.

Como pontos fortes, observamos principalmente as trocas proporcionadas pelo
contato entre produtores e consumidores que, baseadas em confianca, reputagéo e
fidelidade, constituem um padrédo distinto de regulacdo desse mercado e contribuem

para a reducao de custos de transac¢ao e sua reproducao.

[...] vocé mostra para as pessoas que vem aqui a producdo, a maneira de
produzir. Porque la dentro do supermercado para vocé fazer um trabalho de
divulgacdo ndo da. Vocé vé os produtos engarrafados 14, mas vocé néo vé
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como foi feito. Entdo aqui as pessoas veem todo o sacrificio que vocé esta
tendo para fazer. Acho que tem uma valorizagdo um pouco maior (E6,
produtora, 2017).

O relato acima mostra como o0 contato direto entre produtores e consumidores
e a possibilidade do consumidor conhecer o processo produtivo resultam em
vantagens competitivas em relagdo aos mercados convencionais, em que seria
necessario dispender altos custos para divulgacdo do produto para competir com os
demais. Além disso, os produtores detém maior controle sobre esse mercado e
autonomia sobre dos processos produtivos ao longo de toda a cadeia, 0 que permite
qgue usufruam do preco premium das trocas mercantis e seus beneficios.

Os pontos fracos estédo associados principalmente a falta de méo de obra, que
sobrecarrega os membros das familias produtoras, e impede o desenvolvimento de
atividades de lazer e turismo nas propriedades. Além disso, o fluxo mais baixo de
turistas durante a semana acaba interferindo na disposicdo para investimento em
outros setores nas propriedades, como hotelaria e alimentacgéao.

Quanto aos desafios e ameacgas ao mercado do agroturismo, foi identificada a
preocupacdo de alguns produtores quanto ao processo de sucessao rural. Com
familias cada vez menores e nem todos os filhos dispostos a dar continuidade as
atividades e a crescente dificuldade em contratar mao de obra para trabalhar nas
lavouras, devido a penosidade desse trabalho, o futuro desse mercado parece incerto

para a produtora E6, conforme relato abaixo:

A sucesséo € nosso principal desafio. A méo de obra hoje na roga também é
uma dificuldade. Tudo sozinho vocé ndo consegue fazer né. Igual eu tenho
gue embalar a cachaga, lavar e fazer limpeza dos equipamentos, vender.
Entdo vocé ndo consegue fazer isso tudo sozinho, tem que contratar. [...] O
corte da cana vocé ndo acha gente pra trabalhar. (E6, produtora, 2017).

A dificuldade de manutencdo das caracteristicas historico-culturais na
producdo da agroindustria devido aos limites impostos pela legislacdo sanitaria
também foi citada como uma ameaca ao mercado de agroturismo, especialmente pela

perda das caracteristicas de distintividade que foram essenciais para seu sucesso.

O desafio € manter essa histéria com a cobranca da legislagdo de querer
padronizar tudo. [...] A prefeitura aqui até ta brigando porque em Minas
Gerais, na Serra da Canastra, eles conseguiram flexibilizar. A prefeitura aqui
ja esta vendo como eles conseguem colocar isso no papel, pelo menos pra
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comercializar no municipio, dentro da propriedade deles. (E19, representante
de entidade, 2017).

Em contrapartida, a possibilidade de flexibilizacdo da legislacdo para
agroindustrias familiares, inspiradas no caso do queijo da Serra da Canastra, aparece
no discurso do entrevistado como uma oportunidade. Conforme citado anteriormente,
apos a realizacdo das entrevistas em 2017, o projeto de lei de autoria do deputado
Evair de Melo (PP-ES) foi aprovado e, apesar de néo flexibilizar de fato as regras de
producdo desse tipo de produto artesanal, abre uma oportunidade para uma
verdadeira mudanca nos padrdes sanitarios que dificultam a comercializacdo desses
produtos e, consequentemente, pode constituir um primeiro passo para entrada de
mais produtores nesse mercado.

Por fim, a instabilidade econbmica no pais também foi citada pelos
entrevistados como uma possivel ameaca a esse mercado, uma vez que O
desemprego e a queda no poder de consumo das familias, podem resultar
diretamente no corte de gastos com lazer e turismo. Entretanto, conforme lembra um
dos representantes de entidades entrevistado, essa crise ndo deve ser vista somente
como uma ameagca pois pode estimular o turismo interno e regional, que geralmente
implica menores gastos com transporte e conversdo de moeda se comparado ao

internacional, e se configurar como uma oportunidade para esse mercado.

5.5.1 A questao da escalae 0 acesso a novos mercados

Conforme observamos nas secfes anteriores, 0 mercado de agroturismo em
Venda Nova é caracterizado pela coexisténcia entre distintos perfis de produtores que
possuem diferentes visdes, muitas vezes conflitantes, a respeito do futuro de suas
agroindustrias. Com a consolidacdo desse mercado, alguns produtores optaram por
aumentar sua escala de producdo e acessar novos mercados, novos atores se
inseriram nesse processo e novas relagdes de poder se configuraram.

Em geral, esses produtores compartiham das mesmas regras e normas
formais que incidem sobre esse mercado e de seus beneficios, uns mais e outros
menos, mas possuem objetivos e perspectivas distintas dentro do agroturismo. Nesse
sentido, essa relacdo nao acontece sem conflitos e tensdes, que permeiam,

principalmente, as questdes do aumento de escala e do acesso a mercados mais



153

distantes. O relato abaixo mostra a percepcéo de um produtor de pequena escala, que
comercializa grande parte dos seus produtos diretamente na propriedade, a respeito

das diferentes visdes dentro da associacao de agroturismo:

Depois que, dentro da associacdo, determinados produtores optaram por
ampliar a sua agroindustria e fazer uma indistria, e vender até para o pais
todo, entdo ficou dificil falar a mesma lingua dentro da associacédo. Porque
dentro da associacdo a gente tinha trés interesses: um que era vender em
casa, outro que era vender no estado e outro que era vender fora do estado.
Ai comecou a briga: quem queria vender fora do estado foi brigar por uma
legislacdo que ele pudesse vender no pais todo. Quando essa legislacéo
chegou, ela ndo chegou sé pra ele, chegou pra todo mundo. Entdo néo foi
medido que impacto nés iamos causar no agroturismo, quando a gente traz
para dentro do municipio uma legislacdo federal para vocé vender seu
produto no pais todo. (E3, produtor, 2017).

Esse produtor justifica sua saida da Agrotur por “incompatibilidade de
pensamentos” e ainda ressalta que “[...] esta na hora dos pequenos se unirem e
criarem uma associagao para eles”. Sua fala revela uma fragmentagéo nos interesses
dos associados e uma mobilizagcdo desses pequenos agricultores em dire¢cdo a uma
estratégia para lidar com as pressdes provenientes dessa relacao.

A questdo do aumento de escala e do acesso a mercados mais distantes foi
identificada como tema recorrente logo na primeira saida exploratéria a campo. Em
conversas informais com diferentes produtores, representantes de instituicdes e
comunidade local de consumidores, a questdo sempre esteve presente, dividindo
opinides e construindo pelo menos duas narrativas diferentes. Os relatos abaixo
refletem claramente a preocupacédo de alguns produtores em acessarem outros
mercados, especialmente mercados convencionais, devido a sua natureza

concorrencial e ao aumento dos custos de transacgao.

Eu acho que o valor mais agregado é o que vocé vende na propriedade. Tudo
gue vai pra supermercado, vocé vai disputar mercado. Ai vocé tem a perda
do produto que volta vencido, l& vocé nao tem ninguém que vai fazer
divulgacdo do seu produto. Quando vocé vende na sua propriedade e se
tornou de confianca do seu cliente, tudo que colocar, vocé vende. (E3,
produtor, 2017).

A gente até tinha pensado em colocar num mercado ou abandonar alguns
outros produtos e aumentar mais a producéo da cachaca. Mas ai para vocé
fazer essa comercializacao la fora, vocé precisaria ter uma pessoa pra estar
fazendo esse transporte, a venda. Entdo eu acho que fica inviavel, acaba
subindo muito o preco da cachacga, e as vezes ndo vai vender. A gente tem
alguns exemplos aqui que ndo deram muito certo, porque a produgéo é
pequena mesmo, para aumentar muito teria que produzir muito. Entdo eu
acho que a venda direta € o melhor até entéo. (E6, produtora, 2017).
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De acordo com os entrevistados, comercializar seus produtos distintos em
mercados convencionais implicaria em novos custos relacionados a legislacao para o
produto sair do municipio, a garantia de qualidade ao consumidor, ao transporte, a
intermediacao das vendas e a divulgacao.

Essa logica contrasta diretamente com o caso do agroturismo, em que esses
custos sao praticamente nulos, uma vez que 0s processos de interacdo social entre
produtores e consumidores resultam em beneficios (PLOEG, 2015). A troca de
informacdes sobre os produtos e a garantia da sua qualidade se d&do através da
relacdo direta entre produtores e consumidores, que possibilita a geracdo de
confianca e reputacdo e dispensa 0 uso de dispositivos como selos e contratos. Por
sua vez, os produtores recebem feedbacks e demandas dos turistas que possibilitam
0 aperfeicoamento ou a criagdo de novos produtos, o que, no caso dos mercados
convencionais, seria feito através de uma pesquisa de mercado de custos elevados.
A divulgacéo dos produtos e do agroturismo é realizada através da fidelizacdo e da
“boca a boca”, ou seja, pela indicagdo de consumidores satisfeitos que repassam
informagdes para parentes, amigos e conhecidos, o que reduz custos com campanhas
de marketing.

Tais praticas que resultam da interacao direta entre produtores e consumidores
no mercado de agroturismo em Venda Nova corroboram com a ideia de que 0s custos
de transag&o nos mercados imersos tendem a ser mais baixos e, muitas vezes, nulos,
permitindo a geracdo de beneficios positivos (PLOEG, 2015). Nesse sentido, a
configuracdo desse mercado e sua infraestrutura sociomaterial permitem que os
produtos e servicos circulem sem passar pelos dispositivos de governanca
convencionais que podem gerar novos custos e perda de autonomia. Ou seja, esse
mercado constitui um “atalho” (by-pass) que reconecta producdo e consumo em
formas mais independentes de governanca que evitam o arcabouco institucional dos
mercados globais (PLOEG, 2015).

Entretanto, a narrativa expressa nos relatos apresentados anteriormente néo
representa unanimidade no mercado de agroturismo em Venda Nova. Uma das
propriedades pioneiras ampliou sua escala de produgcéo e, ao passo em que se
encontra no mesmo mercado de produtos de qualidade diferenciada do agroturismo,
se configura como uma industria e comércio de alimentos e emprega cerca de 40

funcionarios entre lavoura e processamento, além de comercializar seus produtos a
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nivel nacional. De acordo com a produtora entrevistada, acessar outros mercados é

uma oportunidade de expandir seus negocios e crescer economicamente:

Permite que vocé cresga, vocé tem acesso a varios mercados e ai é a
oportunidade de vocé crescer e produzir mais. Atras disso vocé vai empregar
mais pessoas, vai comprar mais matéria-prima, € tudo uma cadeia legal que
se movimenta e que traz beneficios e a questdo da viabilidade econémica fica
mais garantida. (E1, produtora, 2017).

Segundo ela, o0 objetivo do seu empreendimento é produzir mais e ganhar na
quantidade, além de oportunizar emprego e renda para a populacdo rural e urbana.
Ao mesmo tempo, a propriedade se beneficia de toda a reputacdo do mercado de
agroturismo, construida com base em caracteristicas que conferem distintividade de
seus produtos, como sendo produtos artesanais, “das montanhas” e “de uma familia
tradicional”’. Nesse sentido, a produtora recorre a formas convencionais de garantir a
qualidade de seus produtos o que, muitas vezes, implica em novos custos: “[...]
embora a gente fique muito atenta a questdo da matéria-prima, como o leite que deve
ser certificado, é para crescer mesmo. [...] até porque o Sebrae que foi o grande
incentivador tem essa filosofia” (E1, proprietaria, 2017).

Tal deslocamento das formas de regulacdo e instituicdes informais dos
mercados imersos para mecanismos de governanca caracteristicos dos mercados
convencionais, como a certificacdo e os contratos formais, acontecem na medida em
gue esses produtores crescem e buscam novos canais de comercializacdo e
mercados mais distantes. Nesse contexto, novas formas de regulacdo vao sendo
demandadas para substituir ou complementar os mecanismos informais baseados em
confianca que foram essenciais para o sucesso desse mercado, uma vez que esta
nao pode simplesmente ser replicada, mas se desenvolve a partir das relacdes entre
os atores ao longo do tempo.

Greif (2006) denomina esse processo como instituicbes autodestrutivas (self-
destructing), ou seja, quando essas instituicdes sao vitimas do seu proprio sucesso, 0
gue pode ser observado no caso desses produtores que se inserem no mercado de
agroturismo e buscam novos canais de comercializagdo com a ampliagcdo de sua
escala de producao: ao se distanciar dos consumidores, novas formas de regulacéao
vao substituindo as relagdes sociais pautadas em confianca e reputagéo que foram
base para o desenvolvimento desse mercado, o que implica em um novo arranjo

institucional.



156

Assim como esse caso, outras agroindustrias também ampliaram
significativamente suas atividades e pretendem atingir mercados maiores.
Aproveitando a reputacéo do produto de Venda Nova, empresarios urbanos também
passaram a investir na producdo de alimentos diferenciados e se inserir no mercado
de agroturismo. Entretanto, dos entrevistados, apenas dois afirmaram ter como
objetivo o aumento de escala. Os demais confirmaram a preferéncia por manter a
pequena producédo e gerar beneficios através do valor agregado pela qualidade.

Uma produtora de menor escala questiona o fato dessas propriedades
crescerem e se tornarem grandes industrias de alimentos, pois o diferencial do
agroturismo em Venda Nova é a pequena producéo, o contato direto entre produtor e

consumidor e os atributos ligados a cultura local.

O turista quando sai de Vitéria ele quer o diferente e ndo o que ele acha Ia,
ele quer achar aqui. Eu sinto isso neles. Porque se ele acha I, ele ndo precisa
vir aqui, concorda? Isso que faz a diferenca. Isso eu acho que é o agroturismo
(E7, produtora, 2017).

Considerando os aspectos que conferem distintividade a estes produtos, como
o0 modo de producdao diferenciado, organizacéo social no tempo e espaco e a interacao
com o produtor, o fato de produzir em larga escala e comercializar em mercados mais
distantes pode resultar na perda destes atributos e no aumento dos custos de
transacdo, na medida em que o produtor passa a se inserir cada vez mais nas
estruturas e padrdes convencionais de producdo e comercializacdo. Além disso,
existe o grande interesse por parte da maioria dos produtores de que o turista se
desloque até o municipio para consumir seus produtos e movimente a economia local,
ao utilizar dos servigos da cidade. “O interessante do agroturismo € o turista vir pra
ca, porgue além dele consumir o seu produto, ele vai no restaurante, no hotel, na
farmacia, no posto de gasolina” (E3, produtor, 2017).

Para muitos produtores e representantes de instituicoes locais, a questado da
escala interfere diretamente na qualidade do produto que esta sendo apresentado,
uma vez que o ganho de escala implica na busca por mercados maiores e fora do
municipio, na compra de matéria-prima de fora e na contratacdo de méo de obra ndo
familiar, distanciando produtores e consumidores.

Porque acaba aquele mimo de ‘naquele local produz aquilo, ndo tem em outro

local, eu preciso ir 1&’. I1sso influi na qualidade do produto. Porque o produtor
vai falar com carinho e amor como ele faz aquele produto, vocé vai ver a
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matéria prima, o envolvimento da familia, o capricho que eles tém, limpeza,
organizacao, vocé vai provar o produto. Olha a diferenc¢a que isso faz, do que
encontrar isso pendurado 1a no mercado. (E18, representante de instituicao,
2017).

No relato acima, o entrevistado expressa preocupacao sobre a expanséo do
mercado do agroturismo e a perda das caracteristicas que definem a qualidade de
seus produtos. Em contrapartida, certamente, os produtores maiores possuem
legitimidade para expandir seus mercados. Nesse sentido, duas narrativas e préaticas
coexistem dentro do mesmo mercado de agroturismo, caracterizando-o como espago
de interacdo que compreende formas hibridas, nas quais mecanismos e padrbes
institucionais convencionais e distintos se sobrepdem, tal como reivindicam Sonnino
e Marsden (2005).

[...] vocé tem o produtor que quer ganhar o mercado nacional [...], mas a
maioria quer fidelizar o cliente dele. Ele quer ser vendedor do seu produto,
ndo quer mandar vendedor pra Vitéria ou S&o Paulo. Ele quer que o
consumidor venha aqui. Vocé pega um empreendimento como o E3, ele ndo
coloca produto em lugar nenhum s6 na propriedade dele. Mas ele tem uma
carta de clientes que fidelizou muito (E15, representante de instituicdo, 2017).

Hoje a gente vé, no estagio que estamos, vocé tem o comprador, o cliente, o
turista na sua porta para compra [...]. Acho que muita gente hoje ja esta vendo
gue € possivel e ideal vocé fazer pouco e vender na propriedade, porque
sendo vocé sai do agro. Claro que as pessoas podem crescer e alguns vao
crescer, isso € um processo natural. Mas acho que hoje estéo visualizando
gue ja é possivel vocé ser pequeno, ganhar bem com isso e atender no local
[...] (E18, representante de instituicdo, 2017).

Os relatos dos produtores e representantes de instituicdo revelam uma
preferéncia pela manutencdo da pequena escala e controle dos processos dentro
desse mercado, apesar de admitirem a coexisténcia com atores que optam pelo
crescimento e expansao dos mercados.

E importante destacar nesse conflito entre “grandes e pequenos” a forma como
essas relacdes podem gerar exclusdes, competicdes, desigualdades e assimetrias de
poder nos mercados imersos. Foi possivel observar, nas saidas de campo, a
participagcdo e dominio de algumas familias que também exercem atividade no
agroturismo em varios setores da economia, da politica e da sociedade.

Essas relacdes de poder e imposi¢cdes de regras externas derivadas dos
mercados convencionais conferem barreiras ao desenvolvimento das pequenas
propriedades e colocam em risco as principais caracteristicas responsaveis pela sua
consolidacéo. Neste sentido, o agroturismo € uma arena de disputas, conflitos e

pressdes onde a sobrevivéncia dos produtores nesse mercado ira depender da forma
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como lidam com a concorréncia e com as regras e convencdes determinadas, muitas
vezes, pelos mercados convencionais. O fato é que essas propriedades de alguma
forma ainda operam no mercado de agroturismo e estes atores estdao mobilizando um
conjunto de estratégias e dispositivos para lidar com estas questdes e lutar por

maiores espacos de manobra.

5.5.2 Agroturismo e recursos de uso comum

A construcdo do mercado de agroturismo em Venda Nova do Imigrante esta
estreitamente relacionada aos aspectos que o distingue dos padrées convencionais
do mercado de turismo e da producéo e distribuicdo de alimentos. A distintividade de
seus produtos e de sua infraestrutura sociomaterial, discutida anteriormente, sdo um
recurso de uso comum, pois sdo construidos através da capacidade compartilhada da
comunidade local de produzir alimentos distintos e comercializa-los diretamente ao
consumidor, por meio do turismo. Conforme observamos nas secdes anteriores, esses
recursos, muitas vezes, sao responsaveis pela reducdo dos custos de transacao
nesse mercado e pela geracdo de beneficios comuns aos atores envolvidos. Como
forma de melhor organizar as andlises, discutiremos os RUCs do mercado de
agroturismo com maior profundidade nessa secdo de forma a compreender a
importancia desses recursos para a manutencao e reproducédo desses mercados.

O quadro 1 resume os RUCs encontrados no agroturismo que se referem,
principalmente, a capacidade de produzir distintividade a partir dos aspectos histéricos
e culturais do local e as rela¢des sociais entre 0s atores que ocorrem durante a troca.
Podemos observar que, apesar desses recursos muitas vezes resultarem em
elementos materiais como, por exemplo, a paisagem rural ou um produto de alta
qualidade como o socol, eles ainda sdo essencialmente ndo materiais, pois trata-se
da capacidade coletiva dos atores de gerar beneficios comuns a partir de seu uso. Tal
caracteristica diferencia os RUCs que operam nos processos de desenvolvimento
rural daqueles estudados por Ostrom, como 0s sistemas de irrigacdo e 0 manejo
coletivo de pastagens e florestas (PLOEG, 2015; POLMAN et al., 2010).
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Quadro 10 - Recursos de uso comum no mercado do agroturismo
Recursos de uso comum no agroturismo

Paisagem rural Capacidade de preservar as paisagens rurais.
Relacao entre produtores e | O bom entendimento entre produtores e consumidores que
consumidores resulta em troca de informacdes e confiancga.

Capacidade de produzir produtos diferenciados com base nas
caracteristicas e receitas tradicionais das familias.

Capacidade de receber turistas e proporcionar experiéncias
gue os envolvam no cotidiano e no modo de vida rural.
Reputacéo e selo do Capacidade de gerar e manter a reputacdo e reconhecimento

agroturismo do produto de alta qualidade.

Capacidade de construir uma infraestrutura sociomaterial que
permita os fluxos de produtos, servicos e informacdes.

Produtos distintos

Hospitalidade rural

Infraestrutura sociomaterial

Fonte: elaborado pela autora.

A capacidade de manter as caracteristicas da paisagem rural e de bem receber
0s visitantes a partir dos aspectos culturais e histéricos da comunidade local, que sédo
importantes fatores de atracdo de turistas, € um RUC que cria as bases para o
desenvolvimento do agroturismo. A capacidade de produzir alimentos distintos,
baseados em receitas tradicionais das familias, e de manter boas relacdes com o0s
consumidores, 0 que possibilita a troca de informagdes e a geracao de confianca que,
por sua vez, resulta na boa reputacado desse mercado, também € um recurso de uso
comum. A manutencdo das caracteristicas que conferem reputacdo ao selo do
agroturismo, reconhecido por seus produtos de alta qualidade, também constitui um
RUC.

E importante ressaltar que esses recursos ndo sio privados ou de apenas um
produtor, mas representam a capacidade coletiva dos atores de produzirem beneficios
a partir de um conjunto de normas e regras compartilhadas entre eles. Eles sédo parte
do tecido social em que esse mercado esta assentado e possibilitam a ampliacdo da
renda dos produtores, estimulam a criacdo de novas atividades e contribuem para
novas praticas de desenvolvimento rural. Os RUCs séo tanto resultado quanto
elemento fundamental da acdo coletiva que tem por objetivo produzir beneficios
comuns (PLOEG, 2015). Nesse sentido, sua boa gestao € condicdo essencial para a
manutenc¢ao do ciclo de producéo de beneficios e de reproducédo desse mercado.

Conforme discutimos na se¢do anterior, o mercado de agroturismo €
caracterizado por uma diversidade de atores que nem sempre compartilham dos
mesmos objetivos e visdes a respeito da atividade. A coexisténcia entre pequenas e

grandes agroindustrias e a entrada de atores externos nesse mercado, resultam em
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novas relacdes de poder e conflitos e trazem a tona uma discussdo sobre a prépria
definicdo de agroturismo e quais critérios caracterizam essa atividade:
Eu acho que o nosso grande desafio é se definir. o que que é uma
propriedade de agroturismo, o que é uma propriedade de indUstria e a outra
de agroindustria? Porque hoje nds colocamos tudo dentro da mesma sacola

e vendemos tudo como agroturismo. [...] E s6 quem produz, é s6 quem
comercializa? O que que é isso? (E3, produtor, 2017).

Nesse trecho da entrevista, um produtor de menor escala reivindica uma
definicdo mais clara sobre o agroturismo, que permita diferenciar as propriedades que
se tornaram grandes empreendimentos e 0s empresarios urbanos que se inseriram
no mercado daqueles que mantem a producdo em menor escala e comercializam
diretamente ao consumidor. Para Portuguez (1998, p.54), o agroturismo pode ser

definido como:

[...] uma modalidade de turismo em espaco rural praticada dentro de
propriedades, de modo que o turista e/ou excursionista entra, mesmo que por
um curto periodo de tempo, em contato com a atmosfera da vida na fazenda,
integrando-se de alguma forma aos habitos locais.

Nesse sentido, a atividade pressupde interagOes diretas entre produtores e
consumidores (no caso, turistas) e vivéncias do cotidiano local integradas a producéo
agropecuaria. Ao reivindicar a necessidade de se definir o que é o agroturismo e que
tipo de propriedades estariam aptas a participar desse mercado, o produtor sinaliza
um conflito no compartilhamento de normas e regras sobre essa atividade entre os
atores envolvidos.

No mapa turistico oficial de Venda Nova?3, disponivel na pagina da Agrotur na
internet, consta a seguinte definicdo de agroturismo: “[...] uma atividade turistica,
familiar, praticada em pequenas propriedades em que o turista pode acompanhar o
processo de producao e vivenciar a cultura local” (AGROTUR, 2019). De acordo com
o presidente da associacdo do agroturismo, inicialmente a definicdo da atividade
incluia propriedades da agricultura familiar, que agregavam valor aos alimentos de
forma artesanal e comercializavam diretamente ao consumidor. Atualmente,
entretanto, podemos observar que os empreendimentos associados ndao seguem
necessariamente esses pressupostos, basta que estejam trabalhando minimamente

no ambito da atividade turistica. Entre os 43 associados da Agrotur encontram-se

3 Durante a realizacé@o desse trabalho, tive acesso negado ao estatuto da associagéo, sob a alegagdo
de que o pedido deveria passar pela avaliacdo de todos os associados, 0 que ndo chegou a acontecer.
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tanto agricultores familiares quanto agéncias de viagem, industrias de alimentos,
artesdos, empreendimentos de hotelaria e alimentacdo urbanos e, até mesmo,
organizadores de eventos e orquidarios.

Nesse sentido, o agroturismo foi construido ao longo do tempo a partir do
compartilhamento de uma determinada nocéo de qualidade dos produtos e servicos,
baseada na producdo artesanal, no trabalho familiar, na pequena escala e nas
relagcdes entre produtores e consumidores. Tal como um recurso de uso comum
(OSTROM, 1990), a gestdo coletiva de um mercado imerso pressupbe o
compartilhamento de normas e regras, ainda que informais, entre seus atores, com o
objetivo de evitar comportamentos oportunistas ou seu cooptacdo por mercados
convencionais e preservar suas caracteristicas distintivas (POLMAN et al., 2010). Na
medida em que produtores no agroturismo passam a seguir caminhos distintos e,
portanto, ndo compartilham mais das mesmas crencas e instituicbes que foram
essenciais para 0 seu sucesso, surge a necessidade de discutir e redefinir seus
limites.

Ostrom (2002) ressalta a importancia da definicdo clara dos limites dos
recursos de uso comum para sua manutencdo a longo prazo. Para a autora, é
primordial que se defina quais os individuos ou grupos que possuem o direito de
usufruir desses recursos, a partir de regras de apropriacdo definidas coletivamente
entre os participantes, para evitar o comportamento oportunista e a consequente
degradacédo do sistema de recursos. Nesse caso, COmo 0S recursos sao esgotaveis e
sua disponibilidade restrita, limitar o acesso dos apropriadores se faz necessario, 0
gue implica na excluséo de outros.

Ja no caso do mercado de agroturismo, 0s recursos de uso comum S&o
essencialmente ndo materiais e, portanto, ndo rivais. Ou seja, 0 seu usufruto por uma
pessoa ndo implica na reducéo desse recurso para outras: pelo contrario, quanto mais
esses recursos sao acessados, mais eles podem contribuir para a sua reproducéo e
melhoramento (PLOEG, 2015). Entretanto, as diferentes visdes a respeito das regras
e normas que definem esse mercado e a apropriacao de seus recursos de uso comum
por atores externos e free-riders pode resultar na perda de suas caracteristicas de
distintividade e, consequentemente, de sua reputacdo. Essa preocupacdo pode ser
observada nos relatos dos produtores do agroturismo e nas discussfes ao longo

desse capitulo.
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Nesse sentido, a despeito dos mercados imersos serem caracterizados por sua
permeabilidade e ampliacdo do acesso a mais produtores (PLOEG; JINGZHONG;
SCHNEIDER, 2010), € importante que 0s objetivos desses atores estejam alinhados
e que se discuta formas de gestdo para evitar que o livre acesso desses recursos
resulte em prejuizos na sua reputacdo. Apesar de que, desde a realizacdo das
entrevistas, nenhum passo efetivo em direcdo a redefinicAo dos critérios que
envolvem a atividade de agroturismo tenha sido dado, é possivel observar que essa
discusséao tem sido cada vez mais recorrente. Em conversa mais recente com o atual
presidente da associacao, ele relata que a proxima pauta das reunibes entre 0s
associados consiste em discutir o que de fato é o agroturismo. Ele argumenta que a
atual definicdo, referente as primeiras propriedades, pode impedir o crescimento da
atividade, que se modificou bastante desde sua emergéncia com o ganho de escala e
acesso a outros mercados por alguns produtores. Portanto, aparentemente, a
redefinicdo das normas e critérios em torno do agroturismo segue a tendéncia do
crescimento comercial, legitimando o ganho de escala e 0 acesso a mercados mais
distantes. Mas até o fim da redacdo desse trabalho, nenhuma modificacdo foi de fato
realizada.

Outra questdo observada no mercado de agroturismo que também contribuem
para enfraquecer seus RUCs foi a imposicao das instituicdes que regem os mercados
convencionais sobre suas atividades, como é o caso da legislacdo sanitaria. Nesse
sentido é essencial que o poder publico trabalhe em conjunto com os atores dessa
iniciativa de forma a proteger e reforcar seus recursos de uso comum, a partir do
reconhecimento das especificidades desses produtos e desse mercado. Como
discutimos nas sec¢des anteriores, apesar dos poucos avancgos na flexibilizacdo das
normas que incidem sobre as agroindustrias, os atores e representantes locais tem
buscado estratégias para lidar com essas questdes e ganhar espacos de manobra.

Observando o contexto local/territorial em que o mercado de agroturismo esta
imersos em sua interface com o contexto institucional e regulatorio mais amplo em
gue se insere, € possivel perceber como ambas as dimensdes exercem influéncias
nos resultados econdmicos e na gestédo dos recursos de uso comum. Nesse sentido,
ressaltamos que o mercado de agroturismo apresenta tanto tendéncias de
embeddedness quanto de disembbededness, tal como observado por outros autores.

Esse mercado apresenta, portanto, uma dinadmica constante que confirmam seu
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carater hibrido: eles tendem a transitar entre situacbes de maior imersao social,
autonomia e geracdo de beneficios, e em outros, menos, colocando em risco sua
manutenc¢ao e reproducdo. Portanto, a autogestdo desses mercados como recursos
de uso comum € determinante para manté-los mais nas maos dos agricultores,
possibilitando-os maior controle e espagcos de manobra e a sua permanéncia ao longo

do tempo.
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6 A HETEROGENEIDADE DOS MERCADOS IMERSOS: CARACTERISTICAS E
ESPECIFICIDADES

A segunda etapa da pesquisa consistiu na elaboracdo de um instrumento de
coleta de dados para o diagnostico dos mercados imersos, a partir das cinco
dimensdes fundamentais para sua compreensdo: distintividade, conectividade,
multifuncionalidade, governanca e infraestrutura sociomaterial. Apesar de né&o
operarem isoladamente e serem parte de um mercado global mais amplo, os
mercados imersos se distinguem ndo somente pela qualidade e diferencial dos seus
produtos, mas pela forma como esses produtos sdo distribuidos, pelos seus
mecanismos de governancga, pelas suas dinamicas e interrelagdes e pelos impactos
em geral (PLOEG, 2015).

Nesse sentido, os mercados imersos pressupdem a distintividade dos produtos;
a conectividade entre os atores e outros mercados, possibilitando a interacdo social e
a geracdo de confianca como importante mecanismo de regulacdo; a
multifuncionalidade da agricultura em resposta aos squeeze gerado pelos mercados
convencionais; formas de governanca distintas que implicam em participacao social e
gestao coletiva dos recursos de uso comum; e uma infraestrutura sociomaterial que
contribua para cimentar as falhas estruturais que caracterizam os mercados globais e
possibilite as trocas de produtos, servicos e informagdes entre os atores.

Essas caracteristicas ou dimensdes dos mercados imersos foram
instrumentalizadas através de um conjunto de variaveis e indicadores que nos permitiu
captar a percepcdo dos produtores entrevistados sobre a presenca de cada uma
delas. A dimenséao “distintividade” pretende captar em que sentido os produtos dos
mercados imersos se distinguem em termos de preco, processo de producéo,
organizacéao social no tempo e no espaco, disponibilidade, uso de recursos e saberes
locais. As variaveis de “conectividade” buscam estimar em que medida os atores
desse mercado interagem e trocam informacdes entre si, possibilitando a geracéo de
confianca e reducao de custos de transagéo. Ja a dimensao de “multifuncionalidade”
pretende identificar a diversidade de atividades, fontes de renda e recursos que 0s
produtores acessam ao participar desses mercados, uma vez que ela constitui tanto

um resultado quanto um importante “ingrediente” dos mercados imersos.
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A dimensao de “governancga’ tem o objetivo de captar como o mercado, como
um Recurso de Uso Comum, é governado a partir da acdo coletiva de seus
participantes, além de suas caracteristicas que refletem uma relativa permeabilidade
dos seus limites e a autonomia dos produtores. Por fim, as variaveis de “infraestrutura
sociomaterial” buscam avaliar o acesso dos produtores a infraestruturas, espagos ou
equipamentos coletivos que facilitem o processo de comercializacéo, e a tecnologia e
informacdo necessérias para que as trocas acontegcam.

Essas caracteristicas estdo presentes na percepcdo dos atores sobre o0s
mercados imersos em niveis variados, algumas mais e outras menos, mas, juntas,
constituem limites que definem esses mercados e correspondem a sua especificidade
perante os mercados convencionais (PLOEG; JINGZHONG, SCHNEIDER, 2010). E
importante ressaltar que essas variaveis estdo inter-relacionadas e, as vezes,
perpassam mais de uma dimensao de andlise, mas que foram agrupadas como forma
de facilitar o processo analitico. Nesse sentido, o instrumento de pesquisa
desenvolvido constitui um importante recurso heuristico para compreender e analisar
as dimensdes dos mercados imersos.

Para tanto, selecionamos trés diferentes mercados da agricultura familiar com
a finalidade de testar o instrumento e, posteriormente, comparar as variaveis entre as
distintas realidades: o mercado de morangos em Agudo, as feiras organicas de Porto
Alegre e o agroturismo em Venda Nova do Imigrante. A escolha de trés casos se
justifica principalmente pela possibilidade de comparar os resultados e analisar as
distintas configuracdes das variaveis dos mercados imersos em cada um deles, como
podemos observar no grafico 1.

Os dados foram coletados a partir de uma escala do tipo likert, de 1 a 5, que
busca captar o grau de concordancia do respondente em relagéo aos indicadores das
variaveis que compdem as dimensdes dos mercados imersos. Nesse sentido, para
analise dos dados consideramos o valor central 3 (delimitado no gréafico pela linha
preta) para determinar 0 quanto a amostra tende a concordar ou ndo com questdes.
A partir da média aritmética, consideramos que, para valores acima de 3, a variavel
apresenta maior grau de concordancia entre os entrevistados e, abaixo desse limite,
maior grau de discordancia. Portanto, podemos considerar que, qguanto maior o grau
de concordancia dos entrevistados, mais presentes estdo as variaveis que constituem

as dimensdes e vice-versa. Entretanto, € importante ressaltar que, como os resultados
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apresentam as percepcdes dos atores entrevistados sobre o mercado em questao,
eles podem conter distor¢cdes da realidade, ainda que representem a visdo dos
principais atores desse processo, ou seja, 0s produtores.

Além disso, como o instrumento de pesquisa busca mensurar essa percepcao
através de uma escala de concordancia e as analises dos dados séo realizadas
através das médias aritméticas e estatistica descritiva, alguns aspectos importantes
podem nao ser capturados através desse diagnostico, como o histérico de construgcéo
desses mercados, as relacdes de poder entre os atores e as problematicas que
derivam de sua interacdo com os mercados convencionais. Para tanto, o estudo de
caso nesses mercados pode contribuir para complementar as analises do diagndstico,

0 que foi feito nessa tese no caso do agroturismo em Venda Nova do Imigrante.

Grafico 1 - Média das variaveis que comp8em as dimensfes dos mercados imersos

Morango Agudo e=@==Feiras Organicas POA e=@==Agroturismo VNl ————Limite
Preco
Informagdo 5,0 Proc. Prod.

Tecnologia Org. Temp/Esp.

Estrutura fisica/logistica Dispon.

Permeabilidade Recursos Locais

Flexibilidade Reputagdo

Mecanismos de solugdo.. Controle

Monitoramento Circuitos Curtos

Acdo Coletiva Comunicagao

Reconstrucao ransparéncia
Aprofundamento Ampliagdo

Fonte: elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa.

O gréfico 1 revela o comportamento geral das variaveis das dimensdes dos
mercados imersos nos trés casos estudados, a partir das suas médias aritméticas. A
linha preta que representa o limite de concordancia e discordancia dos entrevistados,
mostra que o mercado dos morangos (linha amarela) apresenta a maior quantidade
de variaveis abaixo desse limite, ou seja, elas estdo menos presentes ou
desenvolvidas, ao contrario do agroturismo (em azul). Em geral, podemos observar

uma configuracdo mais uniforme das variaveis no mercado de agroturismo e
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resultados mais baixos no caso do mercado de morangos em Agudo, especialmente
no que concerne a dimenséao “governanca” e “infraestrutura sociomaterial”. Ja no caso
das feiras orgéanicas, apesar de apresentar uma maior variacdo nas médias das
variaveis, também observamos caracteristicas mais presentes, principalmente no que
se referem as variaveis que pressupdem gestao coletiva na dimensao “governanga”.

Analisando melhor as variaveis da dimensao “distintividade” percebemos que
elas se comportam de maneira similar e com alta concordancia entre os entrevistados
em todos os casos, 0 que indica que os produtores percebem que seus produtos
possuem um diferencial em relacdo aos convencionais. A excecao ocorre apenas ha
variavel “controle”, que se refere a condicdo desses produtos de dificultar sua
reproducdo pela concorréncia, em que a média chega a menos de 3 no caso de
Agudo, onde os produtos sdo comercializados, em sua grande maioria, in natura, e
atinge o maximo no caso do agroturismo, em que o processamento dos alimentos com
base nas caracteristicas historico-culturais e saberes-fazeres das familias
impossibilita que sejam facilmente copiados por atores externos.

As variaveis da dimensao “conectividade” apresentam niveis de concordancia
positivos entre 0s entrevistados e atinge o valor abaixo de 4 somente em
“‘comunicagao” no caso do mercado de morangos. Em geral, os resultados indicam
que ha uma conexdo entre produtores e consumidores e outros atores nesse
mercado, que se comunicam e interagem entre si, possibilitando trocas de
informacgdes, experiéncias, expectativas e feedbacks que contribuem para a criagao
de novos produtos e a geracdo de confianga entre as partes. Nesse sentido, a acao
econdmica ndo se resume a troca da moeda pelo produto e vice-versa, mas se amplia
para criar sinergias e permitir a reproducao desse mercado.

O grafico revela uma queda expressiva nas meédias das variaveis relacionadas
a “multifuncionalidade” em todos os casos. A variavel ampliagcado, que se refere ao
desenvolvimento de atividades néo agricolas dentro das propriedades para ampliar as
fontes de renda, apresenta grande discordancia entre os entrevistados, tanto no
mercado de morangos quanto nas feiras organicas. Nesse Ultimo caso, o resultado
pode estar diretamente relacionado a demanda de trabalho na producdo orgéanica,
ocupando grande parte da m&o de obra familiar. No caso do agroturismo, que por si
s6 constitui uma atividade n&do agricola, essa variavel atingiu a maior média,

contrastando fortemente com os demais casos.
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As variaveis de “governanga” também apresentam contrastes expressivos
entre os mercados de agroturismo e das feiras, que se mantem acima da linha de
limite de concordancia (3), e o caso dos morangos em Agudo, que apresenta médias
abaixo do limite em todas as variaveis, exceto em “permeabilidade”. Ainda no caso de
Agudo, a variavel “flexibilidade” apresenta o valor “0” pois nao foi captada na primeira
versao do instrumento de pesquisa.

Por fim, as variaveis relacionadas a dimenséo “infraestrutura sociomaterial”
apresentam médias acima do limite de concordéancia, exceto nos casos de Agudo e
do agroturismo na variavel “estrutura fisica/logistica”, uma vez que o instrumento foca
no acesso e compartilhamento de estruturas coletivas de mercado e, nesses casos
em que o canal de comercializacdo € no proprio local de producao, a infraestrutura
caracteriza-se principalmente por ser privada. Tal variavel apresenta valor mais alto
no caso das feiras organicas devido ao compartilhamento da estrutura e espaco do
canal de comercializacao.

Na proxima sec¢éo, apresentamos brevemente os distintos mercados em que o
instrumento de pesquisa foi aplicado (com excecdo do mercado de agroturismo que
ja foi apresentado no capitulo anterior) e o perfil dos entrevistados para, ha sequéncia,
dar inicio as analises em profundidade das variaveis individualmente, comparando-as

entre os trés casos.

6.1 MERCADOS IMERSOS EMERGENTES: O CASO DOS MORANGOS EM
AGUDO

O municipio de Agudo esta localizado na mesoregido Centro Oeste do Rio
Grande do Sul, a aproximadamente 260 quildmetros da capital Porto Alegre. Com
uma populacéo residente de 16.722 pessoas (IBGE, 2010), Agudo ainda mantém uma
populacdo majoritariamente rural (58,8% do total). Segundo resultados preliminares
do Censo Agropecuario (2017), o municipio conta com um total de 2.073
estabelecimentos agropecuarios e um PIB per capita de R$24.771,79 (IBGE, 2017).
Entre as atividades econdmicas, a agropecuaria ocupa 0 segundo lugar de
importancia, com um valor adicionado bruto a precos correntes de R$100.337,13, se

posicionando abaixo somente do setor de servigos (excluindo servigos publicos e
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seguridade social). Na producao agricola destaca-se a lavoura de arroz, fumo, batata
doce, milho, mandioca e morango.

Agudo faz parte da Colonia de Santo Angelo, centro de colonizagdo de
imigrantes alemées que vieram para o estado no século XIX e se instalaram na regiéo.
O municipio é conhecido pela producéo de morango e, durante a safra, entre os meses
de agosto e dezembro, € bastante comum observar agricultores comercializando o
produto in natura nas margens das rodovias que cortam a zona rural. Para celebrar a
colheita, todo o ano, no més de outubro, é realizada a Festa do Moranguinho e da
Cuca em Agudo. As caracteristicas culturais dos descendentes de imigrantes e a
diversidade ambiental do municipio, aliadas a producédo de morango, caracterizam o

potencial turistico de Agudo.

Figura 17 ;AP\r_odu ao de morango em propriedade rural em Agudo

Fonte: Acervo da autora.

Em 2018 foi realizado o teste piloto do instrumento de pesquisa de diagnostico
dos mercados imersos no mercado do morango em Agudo. No total, foram
entrevistados 45 agricultores, com o suporte de uma equipe de alunos bolsistas do
Colégio Politécnico da Universidade Federal de Santa Maria e extensionistas da
Emater/RS-Asca. Em geral, a producdo de morangos no municipio é realizada por
agricultores em pequenos lotes de terra e em algumas poucas propriedades maiores.

Os dados de perfil coletados anteriormente a aplicagdo do questionario de
diagnostico revelam uma média de 7 hectares no tamanho das propriedades (tabela
6). Entretanto, a média pouco nos diz sobre a realidade das propriedades produtoras
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de morango em Agudo, uma vez que o desvio padrdo indica um grau acentuado de
dispersédo dos dados (DP= 12,31). A mediana nos indica que 50% da amostra possui
até 2 ha de terra, um valor bem abaixo da média, e o terceiro quartil indica que 75%
dos dados se encontram até 7,5 hectares, distante do valor maximo de 56,50 ha que
acaba projetando a média para cima. Logo, esse mercado caracteriza-se por certa
heterogeneidade no que consiste ao tamanho das propriedades, apesar de ser

composto majoritariamente por pequenos produtores.

Tabela 6 - Medidas de localizac&o, disperséo e variacdo para o tamanho das propriedades que
produzem morango em Agudo (ha)

Morango Agudo

Média 7,52
Mediana 2,00
Moda 0,10
Desvio padréo 12,31
Intervalo 56,45
Minimo 0,05
Quartil 1 0,1
Quartil 3 7,5
Maximo 56,50

Coeficiente de variacdo (%) 163,64
Fonte: elaborado pela autora.

O numero de membros da familia envolvidos na atividade varia entre 1 e 6
pessoas, numa média de 2,44 por familia. Entretanto, o quartil 3 mostra que 75% da
amostra possui até 3 membros da familia trabalhando na producédo de morangos e

ilustra melhor a realidade.

Tabela 7 - Medidas de localizacao, dispersao e variagdo para o numero de membros da familia
envolvidos na atividade (pessoas)

Morango Agudo

Média 2,44
Mediana 2,00
Moda 2,00
Desvio padréo 1,27
Intervalo 5,00
Minimo 1,00
Quartil 1 2,00
Quartil 3 3,00
Maximo 6,00
Contagem 45,00
Coeficiente de variagdo (%) 52,01

Fonte: elaborado pela autora (2018).
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Grande parte dos produtores ja estao na atividade ha bastante tempo. A tabela
8 mostra uma média de 15,69 anos, entretanto, as medidas de dispersao revelam a
heterogeneidade da amostra, que se caracteriza tanto por produtores que comecaram
a atividade no ano da coleta de dados quanto por aqueles que ja estdo ha 50 anos
nesse mercado (maximo). Os quartis revelam que 25% dos dados da amostra sao
menores ou iguais a 4 anos (quartil 1) e 75% sdo menores ou iguais a 27 anos na
atividade (quartil 3). Nesse sentido, 25% dos entrevistados possui mais de 27 anos na

producdo de morango.

Tabela 8 - Medidas de localizacéo, disperséo e variacdo para o tempo na atividade (anos)
Morango Agudo

Média 15,69
Mediana 10,00
Moda 4,00
Desvio padrao 14,03
Intervalo 50,00
Minimo 0,00
Quartil 1 4,00
Quartil 3 27,00
Maximo 50,00
Contagem 45,00
Coeficiente de variacdo (%) 89,44

Fonte: elaborado pela autora.

O Gréfico 1 resume o0s resultados das varidveis categéricas nominais
relacionadas ao perfil dos entrevistados. Para maior parte dos produtores de morango
de Agudo (56%), a cultura ndo consiste na atividade principal da familia. A producao
de tabaco e o trabalho assalariado fora da propriedade foram as atividades mais
citadas por esses produtores. Entretanto, também séo significativos os valores
absolutos dos produtores que tem a producdo de morango como principal atividade
(44%, que se refere a 20 dos 45 entrevistados).
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Gréfico 2 - Frequéncia relativa para variaveis categéricas nominais

Sim  Nao
E A ATIVIDADE PRINCIPAL DO
0, 0,
PRODUTOR? 44% 56%
0 PRODUTOR CONTRATA MAO DE 98%
OBRA FIXA? 20
O PRODUTOR CONTRATA MAO DE
M 0, 0,
OBRA TEMPORARIA? 24% 76%
0 PRODUTOR PARTICIPA DE
~ 0, 0,
ALGUMA ORGANIZACAO? 36% 64%

Fonte: elaborado pela autora.

A maioria expressiva da amostra afirmou ndo contratar méo de obra fixa (98%)
e uma pequena parcela (24%) contrata mao de obra temporéaria. Apenas 36% dos
entrevistados participam de alguma organizagdo em torno da produgéo de morango,
0 que em valores absolutos se refere a 16 entrevistados.

Em geral, os morangos sdo comercializados in natura na beira das estradas,
diretamente nas propriedades, nas casas dos consumidores e no comércio na cidade.
Nesse sentido, esse mercado se caracteriza, principalmente, por canais de

comercializacdo que possibilitam o contato direto entre produtores e consumidores.

6.2 ACAO COLETIVA, TRANSPARENCIA E REPUTACAO NAS FEIRAS
ORGANICAS EM PORTO ALEGRE

As feiras organicas de Porto Alegre acontecem em diferentes dias da semana
em bairros distintos da cidade, que conta com uma populacao de 1.409.351 habitantes
(IBGE, 2010). A Feira dos Agricultores Ecologistas (FAE), construida pela iniciativa da
entdo Cooperativa Ecoldgica Colmeia, em 1989, é considerada a primeira feira
ecolégica do Brasil, e reune produtores agroecolégicos membros da Associacdo dos
Agricultores Ecologistas Solidarios do Rio Grande do Sul, atual responsavel pela sua
organizacdo. De acordo com a associacgao, a feira conta com 44 bancas e beneficia

aproximadamente 122 familias de agricultores diretamente e mais de 300
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indiretamente, 10 associacdes, duas cooperativas e quatro assentamentos da

Reforma Agréaria.

Fonte: Acervo da autora.

A FAE acontece nas manhés de sabados a avenida José Bonifacio e divide o
espaco com a Feira Ecologica do Bom fim (FEBF), criada logo apds a iniciativa
pioneira, em 1991. Segundo informacdes disponiveis no site da FEBF, a feira conta
com aproximadamente 84 bancas que oferecem grande diversidade em produtos
organicos. Além dessas duas feiras, os dados também foram coletados nos mercados
da Travessa Lanceiros Negros e dos bairros Petrépolis e Menino Deus. Todas séo
feiras do produtor, caracterizadas pela venda direta de produtos organicos ou
agroecologicos, in natura ou processados, certificados tanto através de auditorias
privadas (como IBD e ECOCERT) quanto via Sistemas Participativos de Garantia
(como o caso da ECOVIDA) e Organizacdes de Controle Social (OCS).

As feiras contam com produtores provenientes de Porto Alegre e diversos
municipios do interior do estado. A média da distancia entre as propriedades dos
entrevistados e os canais de comercializagdo onde foram aplicados os questionarios
€ de 125km, com propriedades da zona rural da capital caracterizando o minimo de
15km e o maximo de 220 km, em algumas propriedades em Ipé. Entretanto, as
medidas de dispersao (desvio padrao e coeficiente de variagdo) mostram uma

variabilidade acentuada nos dados. O primeiro quartil revela que 25% dos dados se
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encontram menores ou iguais a 42 km, caracterizando aquelas propriedades no
entorno da Grande Porto Alegre, e, de acordo com a mediana, 50% da amostra se

encontra em até 170km de distancia entre a propriedade e o mercado.

Tabela 9 - Medidas de localizacao, dispersao e variacdo para a distancia entre a propriedade e a

feira (km)

Feiras orgénicas de Porto Alegre
Média 125,09
Mediana 170,00
Moda 170,00
Desvio padréo 76,03
Intervalo 205,00
Minimo 15,00
Q1 42,00
Q3 190,00
Méximo 220,00
Contagem 23,00
Coeficiente de variacao (%) 60,78

Fonte: elaborado pela autora.

A média do tamanho da propriedade dos respondentes foi de 13,23 hectares,
variando de 1 ao maximo de 98 ha. A leitura da mediana e dos quartis permite afirmar
gue 25% das propriedades dos entrevistados possuem até 3 ha, 50% até 7 ha e 75%
possui até 14,35 ha. Nesse sentido, a amostra é formada em sua maioria por

pequenas propriedades, sendo que apenas 25% possui mais de 14,25 ha.

Tabela 10 - Medidas de localizacdo, disperséo e variagcdo para o tamanho das propriedades que
produzem alimentos orgénicos e comercializam nas feiras de Porto Alegre (ha)

Feiras Organicas POA

Média 13,23
Mediana 7,00
Moda 3,00
Desvio padréo 20,60
Intervalo 97,00
Minimo 1,00
Quartil 1 3,00
Quartil 3 14,35
Maximo 98,00
Coeficiente de variacdo (%) 155,73

Fonte: elaborado pela autora.

A média do numero de membros da familia envolvidos na atividade de
producdo e comercializacdo dos alimentos organicos, no caso das feiras de Porto
Alegre, é de 3,3 pessoas, variando de 1 a 6. A mediana nos mostra que 50% dos

dados da amostra se encontram em até 3 membros da familia e o terceiro quartil
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revela que 75% dos respondentes possuem até 4,5 membros da familia envolvidos

na atividade.

Tabela 11 - Medidas de localizacédo, disperséo e variagdo para o numero de membros da familia
envolvidos na atividade (pessoas)

Feiras Orgénicas POA

Média 3,30
Mediana 3,00
Moda 2,00
Desvio padréo 1,58
Intervalo 5,00
Minimo 1,00
Quartil 1 2
Quartil 3 4,5
Maximo 6,00

Coeficiente de variacao (%) 47,79
Fonte: elaborado pela autora.

A média do tempo em que o0s agricultores entrevistados se encontram na
atividade é de 21,83 anos, variando de 2, para os produtores mais recentes, até 66
anos. O terceiro quartil mostra que 75% da amostra possui até 25 anos de atividade,

de forma que apenas 25% dela apresenta valores superiores.

Tabela 12 - Medidas de localizacdo, disperséo e variacdo para o tempo na atividade (anos)
Feiras Orgénicas POA

Média 21,83
Mediana 20,00
Moda 20,00
Desvio padréo 13,94
Intervalo 64,00
Minimo 2,00
Quartil 1 13,50
Quartil 3 25,00
Maximo 66,00

Coeficiente de variacdo (%) 63,85
Fonte: elaborado pela autora.

Para grande maioria 0s entrevistados (87%), a producdo de alimentos
organicos e a comercializagcdo em feiras constituem a atividade principal de suas
familias, diferentemente do caso de Agudo. A mé&o de obra em suas propriedades é
majoritariamente familiar: apenas 17% da amostra afirma contratar mao de obra fixa
e 30% conta com apoio de mao de obra temporaria. Todos os entrevistados afirmaram

participar de organizacdes em torno da atividade.
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Gréfico 3 - Frequéncia relativa para variaveis categéricas nominais

mSim © Nao

E A ATIVIDADE PRINCIPAL DO

PRODUTOR? 871% 13%

O PRODUTOR CONTRATA MAO DE

OBRA FIXA? 1% 83%

O PRODUTOR CONTRATA MAO DE
OBRA TEMPORARIA?

O PRODUTOR PARTICIPA DE 100%
ALGUMA ORGANIZACAO? 0

Fonte: elaborado pela autora.

30% 70%

6.3 DIVERSIFICACAO E DISTINTIVIDADE: AGROTURISMO EM VENDA NOVA
DO IMIGRANTE

A tabela 13 mostra as medidas de localizacdo, dispersao e variacao para a
variavel numero de membros da familia envolvidos na atividade do agroturismo em
Venda Nova do Imigrante. Os dados revelam uma média relativamente alta de 5,2
pessoas por propriedade. Os quartis mostram que 75% da amostra possui até 6
membros da familia envolvidos da atividade do agroturismo, entretanto apenas 25%

possui de 6 a 12 pessoas, o que pode ter contribuido para alavancar o valor da média.

Tabela 13 - Medidas de localizacdo, disperséo e variacdo para o numero de membros da familia
envolvidos na atividade (pessoas)

Agroturismo VNI

Média 5,20
Mediana 4,00
Moda 4,00
Desvio padréo 3,12
Intervalo 10,00
Minimo 2,00
Quartil 1 3,00
Quartil 3 6,00
Maximo 12,00
Coeficiente de variacdo (%) 60,03

Fonte: elaborado pela autora.
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Em relacdo ao tempo em que cada familia entrevistada esta na atividade do
agroturismo, os dados revelam uma média de 21,8 anos, sendo que metade de
amostra possui até 25 anos de exercicio da atividade (mediana). Levando em
consideracdo que os dados foram coletados em 2018, o tempo maximo de 31 anos
no agroturismo se referem aquelas propriedades pioneiras na atividade, que

comecaram suas atividades por volta de 1987.

Tabela 14 - Medidas de localizagao, dispersao e variacdo para o tempo na atividade (anos)
Agroturismo VNI

Média 21,80
Mediana 25,00
Moda 30,00
Desvio padrao 8,76
Intervalo 27,00
Minimo 4,00
Quartil 1 17,50
Quartil 3 29,00
Maximo 31,00

Coeficiente de variacdo (%) 40,18
Fonte: elaborado pela autora.

Para 73,3% dos entrevistados, o agroturismo é a principal atividade produtiva
da propriedade. Apenas 53,3% da amostra afirma contratar mao de obra fixa e
temporaria, sendo grande parte da méo de obra fixa alocada nas agroindustrias e da
temporaria na lavoura. A maioria dos produtores afirmaram participar de alguma
organizacdo, apenas 13,3% dos entrevistados, que nessa amostra consiste em
apenas 2 familias, afirmaram ndo se organizar em coletivos, cooperativas ou

associagoes.
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Gréfico 4 - Frequéncia relativa para variaveis categéricas nominais

mSim Néao

E A ATIVIDADE PRINCIPAL DO
PRODUTOR? 73,3% 26,7%
O PRODUTOR CONTRATA MAO DE
OBRA FIXA? 53,3% 46,7%

O PRODUTOR CONTRATA MAO DE
OBRA TEMPORARIA?

0 PRODUTOR PARTICIPA DE
ALGUMA ORGANIZAGAO? Rl S

Fonte: elaborado pela autora.

53,3% 46,7%

6.4 DIAGNOSTICO DOS MERCADOS IMERSOS

Nessa secdo apresentaremos os resultados da pesquisa de diagnéstico dos
mercados imersos através das cinco dimensfes que compdem o instrumento de
coleta de dados e discutiremos suas variaveis individualmente, bem como a
pertinéncia de seus indicadores e possiveis ajustes para refinamento da ferramenta.
Para facilitar a compreenséo dos dados, as tabelas com as médias aritméticas das
dimensdes e variaveis dos mercados imersos serdo apresentadas no corpo do texto.
Entretanto, as demais medidas de localizacéo e dispersédo das variaveis, bem como
os resultados dos fatores que fazem parte de algumas varidveis compostas se
encontram no apéndice VI, ao final do trabalho. E importante lembrar que o quadro
com as dimensdes, variaveis e indicadores que conformam o instrumento de pesquisa

se encontra no apéndice IV e contribui para dar suporte as analises.

6.4.1 Distintividade

As caracteristicas que conferem distintividade aos produtos nos mercados
imersos se dao a partir de diferentes dimensfes, como preco, processo de produgéo,
organizacdo social no tempo e no espaco, disponibilidade, dentre outros. Na tabela
15, podemos observar que as médias gerais da dimensao distintividade variam pouco

entre trés casos, apresentando um valor maior no mercado de agroturismo de Venda
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Nova do Imigrante (Média= 4,39 na escala de 1 a 5) e menor no caso das feiras

organicas (Média=4,20).

Tabela 15 - Média das variaveis que compdem a dimensédo “distintividade” nos trés casos

estudados
Morango FeA'r"?‘s Agroturismo
Agudo Organicas VNI
POA

Preco 4,51 4,57 4,60
Processo 4,76 4,50 4,63

producéo
gﬁbfeoscp')a' 4,69 4,35 4,00
Distintividade]  pigponipilidade 411 3,61 3,87
Recursos locais 4,43 4,52 4,73
Reputacdo 4,56 4,83 5,00
Controle 2,62 3,00 3,87
Média 4,24 4,20 4,39

Fonte: elaborado pela autora.

As médias da variavel de distintividade “preco”, que se refere ao diferencial de
preco que esse mercado proporciona aos agricultores, se comporta de forma similar
nos trés casos (acima de 4,50). Nesse sentido, os entrevistados, em geral, percebem
esse mercado como uma possibilidade de obter maior margem de lucro,
especialmente através da venda direta e se comparado com 0s mercados
convencionais.

A variavel “processo de producido”, composta pelos indicadores DIST2 e 3,
também se encontra relativamente bem presentes em todos 0s casos, 0 que nos
permite inferir que, de acordo com a percepc¢ao dos atores, 0s processos produtivos
nesses mercados sao baseados em mao de obra familiar e em técnicas de producao
artesanais.

Em relagéo a “organizacéo social no tempo e espag¢o” dos produtos, a maior
média se encontra no caso do mercado de morangos em Agudo (4,69), que
caracteriza um mercado de venda direta, em que os produtos podem ser encontrados
basicamente a nivel local. Nos demais casos, os produtos viajam alguma distancia até
o consumidor final, o que reflete a realidade das feiras organicas de Porto Alegre, que
inclui produtores de outros municipios do Estado (conforme ja descrito no perfil dos
entrevistados, numa distancia maxima de 220km), e, no caso do agroturismo, pela
busca de mercados mais distantes por alguns produtores. Tais caracteristicas podem

ser responsaveis por reduzir a média nesses dois Ultimos casos.
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Em relacédo a variavel “disponibilidade”, que se refere ao fato de que, quanto
menos disponivel um produto estiver, maior sera sua distingcdo no mercado, o caso de
Agudo também apresentou a maior média, especialmente pelo fato da maioria dos
agricultores produzirem em pequena escala e, consequentemente, concordarem com
a afirmacéo desse indicador. Os demais casos apresentam meédias abaixo de 4, o que
apresenta uma reducao na concordancia dos entrevistados em relacao a esse fator e
uma certa variabilidade nos dados.

A tabela que apresenta as medidas de localizagao, dispersdo e variabilidade
de cada indicador (consta no Apéndice VI) mostra que, no caso de Venda Nova, o
indicador DIST5 apresenta um desvio padrédo de 1,41 e, portanto, a variabilidade dos
dados nos permite identificar a presenca de pequenos e médios produtores nesse
mercado (quanto a escala de producao), o que corrobora com o estudo de caso
apresentado no capitulo anterior. Ja no caso das feiras organicas, que apresenta a
menor média para essa variavel (3,61), o desvio padrdo menor (1,12), se comparado
a Venda Nova, revela que ha uma menor variabilidade no grau de concordancia entre
0s entrevistados em relacdo a escala de producéo e, portanto, a média pode ser
considerada mais representativa.

A variavel composta “recursos locais”, que se refere ao uso de matérias primas,
insumos e caracteristicas locais como base da producéo, obteve médias acima de 4
em todos os casos. As médias dos dois indicadores que compdem essa variavel
(DIST6 e 7) também se aproximam, ou seja, nenhum fator esta contribuindo para o
aumento ou reducéo da média da variavel. Nesse sentido, segundo a percepcéo dos
produtores, sua producdo tanto prioriza 0 uso de recursos locais quando nao
disponiveis em suas propriedades quanto leva em consideracdo as caracteristicas
locais, como o clima, solo e cultura.

Interessante notar que, como observado no estudo de caso em Venda Nova,
grande parte dos produtores precisam recorrer a compra de matérias primas e
insumos externos, pois ndo os dispdem em suas propriedades. Alguns deles até
mesmo abandonaram a agricultura para se dedicar inteiramente a agroindustria e
compram de outros mercados todo o necessario. Também no caso de Agudo, a base
para a producdo de morangos no sistema semi-hidropénico (sistema de producao
adotado por parte dos entrevistados), que consiste nos substratos prontos para o

plantio, a estrutura de irrigacdo das estufas e as mudas, sdo recursos que também
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exigem a compra de outros mercados. E importante ressaltar que o fator DIST6 n&o
pretende captar exatamente se 0s agricultores utilizam, em grande parte, de recursos
locais para produzir (essa questdo é melhor abordada pelas varidveis da dimenséo
Multifuncionalidade), mas se eles priorizam o uso desses recursos locais ou regionais
guando nao disponiveis em suas propriedades, tornando o fator bastante genérico, o
que pode explicar suas altas meédias. Além disso, a afirmacdo pode trazer
incompreensdes por parte dos respondentes, que podem nao saber responder se
agueles recursos que prioriza s&o provenientes do local e da regido. Tais observacdes
implicam na necessidade de revisar esse indicador para captar os dados com maior
precisao.

A variavel “reputacao”, que se refere a percepgéo dos agricultores de que seus
produtos séo reconhecidos pelos consumidores por terem uma histéria e serem
baseados nos conhecimentos de quem os produz, também apresenta um grau de
concordancia alto entre os entrevistados (média acima de 4,5 em todos os casos). O
mercado de agroturismo se destaca pela unanimidade das respostas nessa variavel:
todos os entrevistados avaliaram o fator com o niamero méaximo da escala (5). Tal
resultado corrobora com o estudo de caso nesse mercado, em que identificamos a
importancia das caracteristicas relacionadas a histéria e conhecimentos locais para
reconhecimento e reputacdo dos produtos pelos consumidores.

Analisando as tabelas com os indicadores de distintividade no apéndice VI, é
possivel observar que o principal fator que contribui para a reducdo da média geral
dessa dimenséao, especialmente no caso do mercado de morangos, é a variavel
“controle” (DIST9), em que os entrevistados respondem em que medida os seus
produtos possuem caracteristicas dificeis de serem copiadas. O caso do agroturismo
teve a maior média na percepc¢ao dos produtores (3,87), 0 que podemos associar as
especificidades dos saberes-fazeres nas agroindustrias, de forma que cada familia
possui uma forma de fazer determinado produto, conferindo-o distintividade. No caso
de Agudo e nas feiras organicas, por comercializarem em sua maioria alimentos in
natura, esse fator de controle acaba sendo mais baixo na percep¢ao dos produtores.
Entretanto, os desvios padréo revelam uma dispersdo acentuada dos dados tanto em
Agudo (DP=1,71) quanto no caso das feiras (DP= 1,51), o que possivelmente reflete
uma diferenca expressiva na percepcdo dos entrevistados em relacdo as

caracteristicas que tornariam seu produto Unico, ou seja, dificil de ser reproduzido por
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concorrentes. No caso de Agudo o valor 1 é o que mais se repete (moda) e caracteriza
uma tendéncia a discordancia total da afirmacéao.

E interessante notar que as médias das variaveis de distintividade seguem um
padrao homogéneo acima de 4 na escala likert, exceto pelas variaveis “controle”, em
todos os casos, e “disponibilidade”, nos mercados de agroturismo e nas feiras
organicas, que apresentam médias abaixo de 4. Nesse sentido, a variavel
“disponibilidade” (DISTS), nesses casos, também é responsavel por reduzir a média

da dimensao distintividade.

6.4.2 Conectividade

A dimenséo conectividade, que busca identificar as trocas entre produtores e
consumidores através de circuitos curtos de comercializacéo, e a interagcdo com outros
mercados, também apresentou médias gerais acima de 4 em todos 0s casos, 0 que
revela um grau de concordancia positivo da amostra em relacao as variaveis que o

compdem.

Tabela 16 - Média das variaveis que comp8em a dimenséo conectividade nos trés casos

estudados
Morango FeA|rgs Agroturismo
Agudo Orgéanicas VNI
POA
Circuitos curtos 4,78 4,74 4,13
Comunicacédo 3,62 4,39 4,27
Conectividade .
Transparéncial 4,80 4,98 4,90
Média total 4,40 4,70 4,43

Fonte: elaborado pela autora.

Na variavel “circuitos curtos”, que se refere a condicdo dos agricultores de
comercializarem seus produtos diretamente ao consumidor ou de reduzir os
intermediarios, todos os casos tiveram médias acima de 4, com destaque para o
mercado de morangos em Agudo (4,78) e das feiras (4,74) que tiveram os valores
mais altos. O desvio padrao mais acentuado no mercado de agroturismo (DV=1,13),

gue registra a média mais baixa da variavel (4,13), indica que apesar da resposta mais

1 No mercado de morangos, os dados da variavel “transparéncia” ndo foram coletados, pois foram
incluidos no instrumento de pesquisa posteriormente ao teste piloto
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frequente ser 5 (moda), a variabilidade dos dados contribuiu para reduzir o valor da
meédia. Conhecendo a realidade, identificamos que os agricultores que discordaram
dessa afirmacédo, encontram dificuldades em comercializar seus produtos por suas
propriedades estarem mais distantes da cidade, com acesso mais dificil e fora do
circuito do turismo, e acabam comercializando para padarias e outras propriedades
de agroturismo que os revendem.

A variavel “comunicagcéo” no caso de Agudo (média=3,62) reflete, a primeira
vista, uma interacdo menor dos produtores com outros atores nesse e em outros
mercados, incluindo consumidores, se comparado aos outros casos. Mas analisando
a tabela no apéndice VI, que mostra as medidas de localizacdo e variacdo dos
indicadores que compdem essa variavel, podemos observar que o fator CON12, que
se refere a interagdo dos produtores com outros mercados (CON11), é responséavel
por reduzir a média da variavel “comunicacado”, tanto no caso do mercado de
morangos (média CON12= 2,96) quanto no caso das feiras organicas (média CON12=
3,87). Nesse sentido, de acordo com a percepcgao dos entrevistados, a comunicacao
e troca de informacfes entre os participantes do mercado s&o mais comuns do que
com outros mercados externos. Ja no caso do agroturismo, 0s entrevistados tendem
a concordar com ambos indicadores no mesmo grau (média CON11=4,40 e
CON12=4,13), o que confirma a interacdo desses produtores com outros mercados,
observada no estudo de caso, tanto com relacdo aos produtos da agroindustria quanto
com os alimentos in natura.

O indicador CON11, que se refere a comunicacao e troca de informacdes entre
os participantes do mesmo mercado, apresenta médias acima de 4 em todos 0s casos.
O desvio padrao mais baixo no caso das feiras organicas (0,29) revela a
homogeneidade das respostas dos entrevistados em relacdo a esse indicador e a
importancia da interacao entre os atores nesse mercado, o que no caso de Agudo e
Venda Nova apresenta uma variabilidade maior (desvio padrédo= 1,27 e 1,06,
respectivamente). Ja os desvios padréo do fator CON12, que se refere a comunicacao
com outros mercados, revelam uma variabilidade acentuada dos dados nos trés
casos: Agudo (1,74), feiras (1,29) e agroturismo (em menor medida, 1,06), indicando
uma maior heterogeneidade das respostas nesses mercados.

A ultima variavel do construto “conectividade” que se refere a transparéncia,

manteve medias altas em todos os casos, com destaque para as feiras de Porto Alegre
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que apresentam a maior valor (média= 4,98). Tal resultado corrobora com a
importancia da transparéncia no mercado de organicos, uma demanda tanto dos
sistemas de conformidade quanto dos consumidores. Os fatores que compdem essa
varidvel (CON13 e CON14) no caso das feiras e do agroturismo nao tiveram muita
variacdo entre eles, mantendo meédias proximas do maximo. Observamos a
unanimidade das respostas relacionadas ao fato das propriedades estarem abertas e
disponiveis para receber visitantes e fiscalizadores (CON14) no caso das feiras
organicas de Porto Alegre, em que todos os entrevistados concordaram totalmente
com a afirmacao. Os desvios padrdo revelam uma grande homogeneidade na amostra

no que se refere aos fatores que compdem variavel.

6.4.3 Multifuncionalidade

Na dimensdo multifuncionalidade, que contém as variaveis ampliacéo,
aprofundamento e reconstrucdo, observamos valores relacionados a discordancia dos
entrevistados no mercado de morango (média=2,71) e nas feiras organicas (média=
2,38). Somente no caso do agroturismo esse construto apresenta uma média de
concordancia positiva, ainda que baixa (média= 3,39). No caso do agroturismo e das
feiras organicas é possivel associar a queda das médias especialmente pela falta de
mao de obra, uma vez que as atividades na agroinddstria e na producédo de alimentos
organicos demandam bastante trabalho, ocupando grande parte da mao de obra da
familia e do pessoal contratado.

Tabela 17 - Média das variaveis que comp8em o construto multifuncionalidade nos trés casos

estudados.
Morango F‘?‘“’?‘S Agroturismo
Agudo Organicas VNI
POA
Ampliagéo 1,80 1,70 4,13
2,92 2,83 3,33
Multifuncionalidade Aprofundamento
Reconstrucio 3,40 2,63 2,70
Média 2,71 2,38 3,39

Fonte: elaborado pela autora.

A primeira variavel “ampliacédo” que se refere a ampliagdo das atividades

produtivas e fontes de renda dentro da propriedade, através de atividades nao
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agricolas como agroturismo, gestao da paisagem, producao de energia, entre outras,
podemos observar média muito baixas nos casos do mercado de morangos (1,80) e
das feiras organicas (1,70). Nesse ultimo caso, conversando com 0s entrevistados,
muitos se referiram a falta de méo de obra e a total ocupagdo dos membros da familia
com a atividade de producdo e comercializagdo dos organicos, que € a principal
atividade de 87% da amostra, conforme mostrado nos resultados de perfil. J& no
mercado de agroturismo, que consiste na conjugacao de atividades agricolas e ndo
agricolas a média da variavel “ampliagado” apresentou um valor mais alto do que nos
demais casos (4,13).

A alta discordancia dos entrevistados em relacdo a variavel de ampliacéo, no
caso dos morangos, pode ser explicada pela ocupacgéo da mao de obra em trabalho
assalariado fora da propriedade. Conforme mostramos no perfil dos entrevistados,
56% dos agricultores nesse mercado afirmaram que a producéo e comercializacao de
morangos nao é sua atividade principal e muitos deles citaram o trabalho assalariado
na cidade como principal fonte de renda. Entretanto, o indicador MUL19, que se refere
justamente a pratica de atividades ndo agricolas fora da propriedade foi incluido no
guestionario somente apds a analise dos primeiros resultados e, portanto, nao foi
coletado no caso de Agudo. Desta forma, sua inclusdo foi importante para captar
melhor os aspectos de pluriatividade das propriedades nos casos das feiras e do
agroturismo.

A variavel “aprofundamento” das praticas e processos, que inclui os indicadores
MUL16 e MUL17, encontra sua maior média (3,33) no caso do agroturismo,
justamente por ser um mercado baseado na agregacdo de valor e caracteristicas
distintivas aos produtos através do processamento dos alimentos. Entretanto, essa
média ainda é baixa se considerarmos que essas praticas sdo um fator de
distintividade importante no agroturismo. Observando a variavel aberta no apéndice
VI, percebemos que o fator MUL17 que se refere ao acesso dos produtores a
diferentes canais de comercializacdo € mais baixo em todos os casos, se comparado
ao fator MUL16, o que contribui para reduzir a média geral da variavel. No caso das
feiras organicas, a baixa média do fator MUL17 (média= 2,17), é responsavel pela
média da variavel “aprofundamento” (média= 2,83) ser menor até que a do caso do
mercado de morangos (média= 2,92), que quase ndo desenvolve praticas para

agregar valor aos seus produtos e acessa poucos canais de comercializacao.
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Nesse sentido, algumas questbes a respeito da construcdo desses dois
indicadores que compdem a variavel “aprofundamento” podem explicar essa possivel
distorcdo da realidade. A primeira delas diz respeito & compreensdo dos atores a
respeito das afirmacdes do questionario e a subjetividade de sua percepcao, que pode
nao refletir a realidade. Em segundo lugar, a inclusao dos “mercados convencionais”
no fator MUL17, o deixa muito genérico e pode induzir o respondente a ndo concordar
com a afirmacgéo, principalmente no caso das feiras organicas. Ou seja, o produtor
pode comercializar seus produtos em outros canais de comercializacdo, mas evita
concordar totalmente com a afirmacdo uma vez que ndo acessa mercados
convencionais.

Avaliando o fator MUL16 isoladamente, percebemos uma média mais alta no
agroturismo em Venda Nova (3,80) e a mais baixa no mercado de morangos em
Agudo (3,02). Dessa forma, na percepcao dos entrevistados, a introducéo de praticas
e processos de agregacao de valor e caracteristicas especificas aos seus produtos
encontra-se mais presentes no caso do agroturismo, o que condiz mais com a
realidade do que se agregarmos o fator MUL17. Esse Ultimo encontra sua média mais
baixa no caso das feiras organicas (2,17), o que pode revelar uma incompreensao dos
respondentes a respeito da afirmacgéo, uma vez que grande parte desses produtores
também circulam em diferentes feiras, ou seja, acessam mais de um canal de
comercializagdo. Nesse sentido, uma melhor formulagdo desse fator de
“aprofundamento” das praticas e processos € necessario para o refinamento do
instrumento de pesquisa.

A ultima variavel de multifuncionalidade, “reconstrucéo da base de recursos”,
composta pelos fatores MUL18, que diz respeito a busca pela autossuficiéncia da
propriedade e a reducdo da dependéncia de recursos externos, e MUL19, que se
refere a préaticas de atividades ndo agricolas fora da propriedade, encontra a média
mais alta no mercado de morangos em Agudo? (3,40). Entretanto, analisando os
fatores separadamente percebemos que, em relacéo a reducao de recursos externos
(MUL19), as feiras organicas e o mercado de agroturismo apresentam as médias mais
altas (3,87 em ambos os casos). O que reduz a média da variavel composta nesses
casos, portanto, sado os baixos valores do fator MUL19, ou seja, as atividades fora da

propriedade.

2 O indicador MUL19 néo foi avaliado no caso de Agudo.
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O resultado do fator MUL18 no caso do agroturismo (média= 3,87), pode ser
guestionado no sentido de que muitos dos produtores entrevistados avaliaram esse
fator com o valor méximo de concordéancia na escala (moda=5), o que pode induzir a
uma visdo muito otimista das propriedades que trabalham no agroturismo de Venda
Nova. No estudo de caso apresentado no capitulo anterior, percebemos que muitos
produtores precisam comprar grande parte de suas matérias primas em mercados
externos, como é o0 caso das agroindustrias produtoras de biscoitos, e, mesmo
agueles que utilizam bastante dos recursos internos, o valor 5 na escala supervaloriza
essa variavel.

A incompatibilidade entre os resultados desse fator com o que foi identificado
através das entrevistas abertas no caso do agroturismo pode estar relacionado ao
indicador do fator MUL18: “Tenho buscado reduzir cada vez mais a dependéncia de
recursos externos a minha propriedade]...]”. Assim como o fator MUL16, essa
afirmacéo sugere um processo e, ndo necessariamente, afirma que de fato o produtor
€ muito ou pouco dependente de recursos externos. Nesse sentido, é necessario rever
as frases nesses dois fatores de forma que sejam mais precisas e pontuais, como as
demais questdes do instrumento. Apesar da importancia de analisar os mercados
imersos como um processo (PLOEG, 2015), investigando a situacdo em que esse
mercado estava, onde esta e onde se pretende chegar, as limitacbes de um
questionario nos permitem captar somente o momento atual em que a coleta de dados
foi feita.

Uma questdo importante a ser discutida a respeito dessa dimensao é que 0s
dados apresentam uma dispersao acentuada, o que pode ser observado através dos
desvios padrdo em cada variavel. Tal observacdo pode significar uma
heterogeneidade muito grande da amostra, confirmando que a percepcdo dos
entrevistados acerca dos fatores de multifuncionalidade de suas propriedades é
bastante distinta. Entretanto, essa dispersao elevada também pode indicar possiveis
problemas na pesquisa: impreciséo das afirmacgdes no instrumento de coleta de dados
causando ruidos de interpretacéo do respondente; erros e disturbios na aplicacéo do
instrumento de pesquisa, como ruidos, pressa ou falta de concentragéo e interesse
do respondente; e, principalmente, o fato da percepc¢éo variar muito de uma pessoa

para outra.
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6.4.4 Governanca

Na dimensao “governancga”, observamos uma grande discrepancia nas meédias
entre 0 mercado de morangos de Agudo (2,80) e o caso das feiras (3,99) e do
agroturismo (3,95). A média mais alta nas feiras organicas de Porto Alegre reflete uma
organizacdo maior dos entrevistados de forma coletiva, que no caso de Agudo ja ndo
se confirma, o que converge com o dado apresentado no perfil dos produtores em que
grande parte da amostra nega a participacdo em qualquer organizacdo. No
agroturismo e nas feiras, por sua vez, a maioria dos entrevistados participam de
organizacbes e, consequentemente, interagem mais com outros produtores, o que

pressupde formas de gestdo mais coletiva desses mercados.

Tabela 18 - Média das varidveis que comp8&em o construto governanga nos trés casos

estudados
Morango FeA'r"?‘S Agroturismo
Agudo Organicas VNI
POA
Acéo Coletiva 2,40 4,49 4,41
Monitoramento 2,08 4,37 4,07
Mecapismos de _ 16 4,78 3.60
Governanca solugéo de conflitos
Flexibilidade - 3,87 4,13
Permeabilidade 4,56 2,45 3,53
Média total 2,80 3,99 3,95

Fonte: elaborado pela autora.

No caso das feiras organicas, observamos média altas em quase todas as
variaveis de governancga (exceto em “permeabilidade”, média= 2,45, e “flexibilidade”,
média=3,87), 0 que também pode ser associado ao fato de que muitos dos
respondentes estdo associados a Rede Ecovida, que pressupde maior participacao
social e organizacéao coletiva.

Analisando as variaveis “acéo coletiva”, que inclui os fatores GOV20, que se
refere a definicdo coletiva das regras e acordos de participacéo no mercado, e GOV21,
sobre o trabalho coletivo dos atores buscando gerar beneficios para todos (seja
através de organizacdo formal ou de maneira informal), percebemos que elas se
desenvolvem de maneira uniforme em todos os casos: médias mais altas nos dois
fatores tanto nas feiras quanto no agroturismo, e medias mais baixas no caso de
Agudo. Nesse Ultimo caso, as baixas médias dos fatores que resultam na média da

variavel “agao coletiva” de 2,40 refletem a dificuldade dos agricultores de exercerem
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sua participacdo e se organizarem de maneira coletiva dentro desse mercado. A
caracteristica mais isolada dos produtores de morango em Agudo, observada durante
o trabalho de campo, corrobora com esse resultado.

A variavel “monitoramento”, composta pelos fatores GOV 22 e 23, se encontra
mais baixa no caso dos morangos (média=2,08) e alta nos demais mercados (Média
feiras organicas= 4,37/ Média agroturismo= 4,07). Analisando os fatores
individualmente, percebemos que a média do fator GOV22 (que se refere a prestacéo
de contas dos agentes de monitoramento aos participantes do mercado) no caso de
Agudo é extremamente baixa (1,91), muito provavelmente pela propria auséncia de
fiscalizagdo ou monitoramento nesse mercado. Ja o aumento da média do fator
GOV23 (2,24), que indaga sobre a participacdo dos préprios atores do mercado no
monitoramento das regras, ainda que pequeno, pode significar uma maior presenca
de mecanismos de fiscalizagcéo informais nesse mercado.

No caso das feiras, a média do fator GOV23 (4,83) indica uma forte participacéo
dos préprios atores desse mercado no monitoramento, o que pode ser explicado pela
atuacdo dos agricultores em sistemas participativos de garantia da qualidade
organica, caracteristica bastante comum nesse mercado.

Quanto ao indicador GOV22, a afirmacdo “Os agentes de
monitoramento/fiscalizagdo desse mercado prestam contas aos participantes”
pressupfe a existéncia desses agentes, que entdo, prestariam conta aos seus
participantes. Entretanto, analisando os resultados dessa variavel, podemos observar
gue esse fator pode ter um duplo significado quando apresentarem médias baixas: a
auséncia de agentes de fiscalizagcdo no mercado, como no caso de Agudo, ou a falta
de prestacao de contas aos participantes por parte dos fiscalizadores. Nesse sentido,
se faz necessaria a revisdo desse indicador de forma a evitar distorgbes na
interpretacdo dos entrevistados e, posteriormente, dos dados.

A variavel “mecanismos de solugao de conflitos”, que se refere a capacidade
dos patrticipantes de resolverem os conflitos e problemas desse mercado de forma
coletiva, apresenta forte presenca no caso das feiras (média=4,78), ao contrario do
mercado de morango (2,16) e do agroturismo (3,60). Em Venda Nova, onde os
conflitos sdo bastante visiveis conforme observamos no estudo de caso, a média pode
superestimar a capacidade dos produtores de resolver os conflitos de forma coletiva.

Entretanto, o desvio padrdo (1,45) revela uma elevada dispersao dos dados em torno
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da média, confirmando a heterogeneidade da percepcéo dos entrevistados em relacao
a essa variavel.

Na variavel “flexibilidade”, as médias das feiras e do mercado de agroturismo
(3,87 e 4,13 respectivamente), sugerem que, na percep¢ao dos entrevistados, a
possibilidade de os agricultores tomarem suas decisfes referentes a esse mercado e
a seus processos de producdo € relativamente alta, caracterizando uma maior
autonomia dos produtores nesses mercados. Essa variavel ndo foi avaliada no
questionario piloto no mercado de morangos em Agudo.

Por fim, a variavel “permeabilidade”, que diz respeito a facilidade com que um
produtor pode entrar ou sair desse mercado, encontra a média mais baixa no caso
das feiras organicas (2,45), o que provavelmente esta associado a dificuldade na
transicdo para agricultura organica para entrar nesse mercado e na participacdo dos
agricultores nas feiras. Esse ultimo fator pode relacionar-se tanto a falta de méo de
obra e de condicdes de transporte e logistica para a participacao dos agricultores nas
feiras, quanto a indisponibilidade de espacos e estrutura para todos os que desejam
comercializar seus produtos nesse mercado.

Ja no mercado de morangos, a variavel possui a média mais alta entre 0s casos
(4,56), o que revela sua alta permeabilidade e a pouca incidéncia de fatores ou regras
definidas que limitem a participacdo de algum produtor. Entretanto, se a
permeabilidade pode ser considerada positiva por tornar esse mercado acessivel aos
produtores, também pode refletir certa auséncia de controle, tornando-o suscetivel ao
oportunismo ou mesmo cooptacéo por mercados convencionais. Por exemplo, a baixa
meédia dessa variavel nas feiras organicas revela a presenca de regras e normas de
participacdo nesse mercado que, a0 mesmo tempo em que limita ou dificulta a
participacdo de alguns produtores, também contribui para evitar o oportunismo e
transgressdes na conformidade organica e manter a reputacdo desse mercado.

J& no caso de agroturismo, as regras relacionadas as agroindustrias, em certa
medida, limitam a participacdo de novos produtores. Entretanto, por outro lado, esse
mercado possui limites bastante permeaveis no que diz respeito a definicdo da propria
atividade de agroturismo, de forma que qualquer ator pode se inserir e usufruir de
seus recursos de uso comum. Como analisamos no capitulo anterior, esses limites

muito permeaveis e flexiveis tornam esse mercado acessivel também a atores
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externos com objetivos distintos, colocando em risco suas caracteristicas de
especificidade e sua reputacéo.

Nesse sentido, é importante ressaltar a caracteristica relativa da variavel
“‘permeabilidade” uma vez que os mercados imersos ndo devem ser vistos como bens
publicos que possibilitam o livre acesso, mas como recursos de uso comum que
demandam mecanismos de auto governanca eficientes e participagao ativa dos atores
envolvidos (POLMAN et al., 2010; PLOEG, 2014) para evitar comportamentos
oportunistas e a consequente degradacdo desses recursos e permitir a sua
reproducao.

Quanto a dimensao “governanca” é interessante notar que o valor das médias
das varidveis nos trés casos possui relacdo direta com a capacidade de organizacdo
dos atores para 0 desenvolvimento de mecanismos de governanca nesses mercados.
A participacao dos produtores em associacfes, cooperativas e outras organizagoes,
apresentada no perfil dos entrevistados, relaciona-se diretamente com os resultados
dessa dimensdo. O caso das feiras organicas, em que 100% da amostra afirma
participar de organizacdes em torno do mercado, apresenta maior nivel concordancia
dos entrevistados quanto as variaveis desse construto (exceto em relacdo a
“permeabilidade, devido a sua especificidade analisada anteriormente). Ja no caso de
Agudo, que apresenta baixo engajamento dos entrevistados em organizagdes,
também se encontram as médias mais baixas nas variaveis associadas a mecanismos
de governanga coletivos e a mais alta em termos de “permeabilidade” dos limites que

definem esses mercados.

6.4.5 Infraestrutura sociomaterial

Na dimensao “infraestrutura sociomaterial” identificamos no caso das feiras
organicas a maior média (4,17) e a menor em Agudo (3,04). Em trabalho de campo
foi possivel observar que a infraestrutura, tanto fisica e logistica quanto em termos de
tecnologia e informacgéo, em Agudo sdo menos trabalhadas se comparadas aos outros
casos. Entretanto, os desvios padrdo (Apéndice VI) elevados em todos os casos
revelam uma grande dispersdo dos dados em torno da média, o0 que mostra uma
heterogeneidade acentuada da percepc¢ao dos entrevistados em relacdo a variavel e
dificulta a interpretacéo dos dados.
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Tabela 19 - Média das variaveis que comp8em o construto infraestrutura sociomaterial nos trés
casos estudados

Feiras .
Morango Organi Agroturismo
Agudo rganicas VNI
POA
Estrutura 2,00 4,26 2,87
Infraestrutura fisica/logistica
sociomaterial Tecnologia 3,71 4,22 4,60
Informacgéao 3,40 4,04 4,07
Média 3,04 4,17 3,84

Fonte: elaborado pela autora.

A variavel “estrutura fisical/logistica” esta fortemente presente nas feiras
organicas (média=4,26), ao contrario dos demais casos que apresentam grande
discordancia entre os entrevistados. Tal resultado ocorre pelo foco do instrumento de
pesquisa na capacidade de gestao coletiva do mercado, como recurso de uso comum,
e, portanto, a afirmacdo dessa varidvel busca captar a presenca da infraestrutura
fisica coletiva. Nas feiras organicas, onde essa variavel apresenta a maior média, a
infraestrutura fisica se desenvolve principalmente de forma coletiva, devido a prépria
estrutura das feiras e o compartilhamento dos espacgos publicos. Mas nos demais
casos, as estruturas, espacos e equipamentos Sao0 majoritariamente privados,
desenvolvidos individualmente pelos produtores, o que corrobora com as médias mais
baixas nessa variavel.

A variavel “tecnologia”, que se refere ao acesso a servigos de telefonia, internet,
computadores e equipamentos necessarios para desenvolver esse mercado, 0 caso
do agroturismo apresentou a maior média (4,60), seguido das feiras organicas (4,22)
e, com a menor média, o mercado de morango (3,71).

A variavel “informacao”, composta pelos fatores INF29 e 30, segue a mesma
ordem de médias que a variavel “tecnologia” nos trés casos. Entretanto, observando
os fatores isoladamente (apéndice VI) percebemos que a média referente ao apoio de
entidades para qualificacédo das atividades (INF29) é um pouco mais alta no caso das
feiras organica do que no agroturismo. Mas em relacdo ao acesso a informacdes
rapidas e precisas sobre o mercado em que atua (INF30), como mudancas
regulatorias, tendéncias e novidades, o caso do agroturismo apresenta uma média

mais alta.
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E interessante notar que, no estudo de caso sobre o agroturismo em Venda
Nova do Imigrante apresentado no capitulo anterior, grande parte dos entrevistados
relataram a forte participacdo de entidades como Incaper, Sebrae e Senac na
qualificagcdo das atividades. Nesse questionario, entretanto, apresentaram uma

concordancia parcial em relacao a esse indicador (INF29).

6.5 DISCUSSAO GERAL

Os dados revelaram uma percepc¢ao positiva dos entrevistados em relagcéo a
grande parte das variaveis de distintividade em todos os casos. Entretanto, a
percepcdo dos atores acerca das caracteristicas que tornam seus produtos distintos
a ponto de serem dificilmente reproduzidos pelos concorrentes (varidvel controle),
apresenta tendéncias de discordancia ou neutralidade, exceto no caso do
agroturismo. Tal resultado pode ser explicado pelo fato das caracteristicas que
conferem distintividade ao produto no mercado de agroturismo estarem fortemente
enraizadas nos aspectos socioculturais do territorio, na histéria dos descendentes
italianos e nos conhecimentos das familias que os produzem. Apesar da imposi¢ao
das regras e normas que conformam a legislacéo sanitaria nas agroinddstrias, essas
caracteristicas especificas do produto de Venda Nova conferem uma forte reputacéo
ao selo do Agrotur, o que se confirma pela unanimidade na concordancia dos
entrevistados em relacgao a variavel “reputacao”.

Na dimensao de “conectividade”, o destaque das feiras organicas de Porto
Alegre nos mostra que, tal como no caso da Rede Ecovida (PLOEG; JINGZHONG,;
SCHNEIDER, 2010), a forca do mercado das feiras organicas em Porto Alegre
também estd em sua conectividade, que caracteriza a forma como sua infraestrutura
sociomaterial € desenvolvida e os mecanismos de governangca em gue esse mercado
se assenta. No caso discutido pelos autores, os produtores se conectam entre eles e
com o0s consumidores a partir de uma infraestrutura que consiste em caminhdes,
armazens, servicos de internet e telefonia, gerida através da acao coletiva dos atores,
criando novas formas de conectividade, enraizamento e especificidade que
possibilitam novos caminhos de desenvolvimento. Tal como nas feiras organicas de
Porto Alegre, a gestao coletiva desse mercado, como um recurso de uso comum, evita

0 comportamento oportunista e preserva sua reputagcdo e seus mecanismos de
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regulacdo, baseados ndo somente em precos e certificados de procedéncia, mas
também em confianca entre as partes.

No caso das feiras organicas aqui estudadas, as varidveis de conectividade —
que indicam a conexao entre as partes através de circuitos curtos de comercializacéo,
a comunicacdo como um importante veiculo de informacdes e experiéncias e a
transparéncia, como forma de garantir a qualidade organica dos produtos — se
encontram tdo presentes quanto a dimensdo ‘“infraestrutura sociomaterial’, que
constitui os artefatos através dos quais as trocas se dao, e as variaveis de governanca,
gue pressupde participacdo social e acao coletiva na gestdo desse mercado. Todas
essas variaveis juntas contribuem para a perpetuacéo dos aspectos de distintividade
dos produtos, preservando sua qualidade, e a criacdo de novos produtos, servigos e
atividades, induzindo novamente a multifuncionalidade das unidades de producéo e
gerando um circulo vicioso de reproducao desse mercado.

Entretanto, as variaveis de multifuncionalidade no caso das feiras apresentam
resultados abaixo do limite de concordancia, ou seja, na percepcao dos entrevistados,
a diversificacdo das atividades produtivas, a introducdo de novas praticas para
agregar valor ao produto, o acesso a diferentes mercados e a construcao de
estratégias para reduzir a dependéncia de recursos externos ndo sao caracteristicas
muito presentes em suas unidades de producédo. Entretanto, conforme observamos
na secao anterior, alguns indicadores dessa dimensao se mostraram ineficazes para
captar a realidade desses mercados e, portanto, alguns ajustes dimensao sao
necessarios para evitar a distor¢cao dos dados.

O caso do agroturismo, nesse sentido, se destaca na dimensdo de
multifuncionalidade, apresentando resultados positivos nas variaveis de ampliacao e
aprofundamento, apesar de tendéncia discordante dos entrevistados em relacdo a
reconstrucdo da base de recursos. Tal desempenho pode ser explicado pelo
agroturismo ser justamente uma atividade ndo-agricola que agrega a producao
agropecuaria ao processamento de alimentos e ao provimento de servicos de
recepcao, lazer, hospedagem e alimentacédo. Conforme revelam os estudos empiricos
de Oostindie et al. (2010), a producdo de alta qualidade nas propriedades esta
fortemente enraizada numa rede mais ampla de atividades especificas e, portanto, é
guase sempre combinada com a venda direta e o agroturismo. Os autores mostram

como essas diferentes atividades estdo conectadas e induzem cada vez mais o
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desenvolvimento de novas atividades (OOSTINDIE et al.,, 2010). Nesse sentido,
também observamos no caso de Venda Nova, como o0 processamento artesanal de
alimentos com o excedente da agricultura, nas préprias cozinhas das familias, induziu
a construcdo de um novo mercado de agroturismo que, por sua vez, esti
constantemente permitindo a criacdo de novos produtos e servigos, como artesanato,
atividades de recepcédo e visita de turistas. Todo esse processo, apresentado no
estudo de caso no capitulo anterior, corrobora com os resultados das variaveis de
multifuncionalidade nesse mercado.

O alto desempenho das variaveis de governanca no caso das feiras organicas
de Porto Alegre revela que esse mercado se caracteriza pela sua autogestao, que
implica uma maior participagdo dos atores e resulta em maior autonomia e controle
sobre ele. Essa forte organizacao dos atores em torno da producgéo e comercializagéo
de alimentos organicos pode ser vista em diferentes casos, como o da Ecovida, em
gue 0s mecanismos participativos de certificacdo desempenham um papel
fundamental na gestdo desse mercado.

Ainda que em menor medida de concordéncia, o mercado de agroturismo
também apresenta um certo nivel de organizacdo dos atores em torno de sua gestao.
Tais resultado contrastam fortemente com o caso do mercado de morangos em
Agudo, que apresenta suas médias mais baixas nas variaveis dessa dimenséo, o que
se confirma pela excec¢éo na variavel de permeabilidade que apresenta a média mais
alta entre os casos, 0 que pode indicar a auséncia de normas e regras de gestao
desse mercado, sejam elas formais ou informais, deixando-o suscetivel a
comportamentos oportunidades, a perda de sua distintividade e reputacdo e a
cooptacdo por mercados convencionais.

Por fim, a dimenséo de infraestrutura sociomaterial, que foca no acesso coletivo
a estruturas, tecnologia, qualificacédo e informacédo, também se destaca no caso das
feiras e, em menor medida, no mercado de agroturismo, principalmente no que se
refere as estruturas coletivas que possibilitam o fluxo de produtos e servigos nesse
mercado. Essa variavel (estrutura fisica/logistica) apresenta a maior discrepancia
entre 0s casos, com a maior média nas feiras organicas e a menor no mercado de
morangos. Tal resultado corrobora com o que observamos no trabalho de campo: o
compartilhamento de espacos, estruturas e veiculos de transporte entre os produtores

participantes das feiras organicas e a escassez de infraestruturas coletivas nos
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demais casos, principalmente por realizarem grande parte das trocas diretamente no
local de producédo e, no caso de Agudo, por apresentar poucas caracteristicas de
organizagéo dos atores em torno do mercado.

Percebemos que os casos de agroturismo e das feiras organicas ja séo
mercados consolidados e, na percepcéo dos atores, apresentam caracteristicas que
os distinguem dos mercados convencionais. Em conjunto, essas caracteristicas
conformam um recurso de uso comum que, ao ser usufruido pelos atores a partir de
um conjunto de normas e regras compartilhadas, resulta em beneficios coletivos e
contribui para a manutencdo de sua reputacédo e para sua reproducdo ao longo do
tempo. Ja o0 mercado de morangos de Agudo poderia ser caracterizado como um
mercado emergente, que possui potencial distintivo para se desenvolver, mas carece
de maior organizac¢ao dos produtores em torno da construgéo de um mercado imerso
e de sua autogestéao.

Nesse sentido, a ferramenta de diagndstico dos mercados imersos nos permitiu
coletar dados sobre as principais caracteristicas desses trés mercados, que foram
analisados a partir dessa abordagem, tendo como plano de fundo o mercado como
um recurso de uso comum e suas interacées com as instituicdes mais amplas com as
guais também interagem. Portanto, embora constitua uma ferramenta heuristica que
apresenta uma suposicao razoavel da realidade a partir da percepcao dos atores e de
uma escala de classificacdo, esse instrumento de pesquisa constitui um recurso
importante para coleta de dados e andlise dos novos mercados da agricultura familiar,
podendo estender seu uso para outros casos, incluindo novas dimensdées e variaveis,
e formatar estudos que subsidiem a elaboracdo de politicas publicas e a qualificacédo

gestores e de agentes de extensao rural.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Essa tese de doutorado teve como principal objetivo analisar os mercados
imersos da agricultura familiar, buscando compreender suas caracteristicas, como sao
criados, de que forma operam e como se dao suas relacbes com outros mercados
alimentares. Considerando os mercados como instituicbes socialmente construidas,
partimos da Nova Sociologia Econémica e do conceito de embeddedness e langcamos
mao das contribuigdes da teoria institucionalista de Elinor Ostrom para analisar como
0s atores nesses novos mercados da agricultura familiar mobilizam um conjunto de
regras e normas na sua gestdo, que resulta na geracdo de beneficios comuns, na
reducdo do oportunismo e dos custos de transacao, na manutengao de sua reputacao
e na sua consequente reproducédo ao longo do tempo.

Para tanto, a combinacdo de métodos de pesquisa qualitativos e quantitativos,
a partir das dimensdes de analise dos nested markets, permitiu captar dados tanto
para diagnostico desses mercados quanto para a discussdo mais aprofundada de
como se d& seu enraizamento no ambito local/territorial e no contexto politico,
regulatorio e institucional mais amplo em que se inserem. A partir do estudo de caso
no mercado de agroturismo em Venda Nova do Imigrante e da comparacdo das
caracteristicas entre os trés mercados estudados no instrumento de diagndstico,
podemos levantar algumas consideragdes finais.

A descricdo do processo histérico de construcdo do mercado de agroturismo
em Venda Nova do Imigrante nos mostrou como a crise no mercado de café e o
squeeze na renda dos agricultores induziram a busca por novas alternativas que
possibilitassem a manutencdo das familias no campo. Com o apoio e incentivo de
atores externos, como o jornalista Ronald Mansur e microempreendedores locais, 0s
agricultores vislumbraram a possibilidade de diversificar suas atividades e melhorar a
gualidade de vida agregando valor aos seus produtos e comercializando-os
diretamente aos consumidores. Estes, por sua vez, demandavam n&o so0 os produtos
distintos da agroindustria familiar, mas a experiéncia de observar e participar do seu
processo de produgéo.

Nesse contexto é que emerge a atividade turistica associada ao cotidiano e
modo de vida rural, ou seja, o agroturismo. A infraestrutura sociomaterial necessaria

para que esse novo mercado se desenvolvesse passa entdo a ser construida com o
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apoio de instituicdes locais, como o Incaper, Sebrae e Secretaria de Turismo. A
organizacdo dos agricultores na Associacdo de Agroturismo de Venda Nova do
Imigrante permitiu a unido dos atores envolvidos nesse processo em torno de
objetivos comuns. Essa infraestrutura permitiu que as trocas econdmicas
acontecessem de forma distinta dos mercados convencionais, evitando seus
dispositivos e padrdes institucionais, de forma a possibilitar a reducéo dos custos de
transacédo e as interacdes sociais entre consumidores e atores que sustentam esse
mercado. Nesse sentido, a construcdo do mercado de agroturismo representa
esforcos de diferentes atores: agricultores, consumidores, instituicbes, midia e
comunidade local.

Observamos que as propriedades envolvidas no agroturismo apresentam
diversificacdo de suas atividades e dos canais de comercializagdo e mercados que
acessam. Além da agricultura, essas unidades produtivas adotam outras multiplas
funcdes que, muitas vezes, estdo conectadas, como o processamento de alimentos,
a producédo de artesanato e o provimento de servi¢os turisticos como recep¢do dos
visitantes, hospedagem e alimentacdo. Os produtos e servicos derivados das
atividades que envolvem o agroturismo sdo distribuidos em diferentes canais de
comercializacdo que se estendem do ambito local para o territério. Ou seja, sao
comercializados tanto diretamente nas propriedades, quanto em outros canais de
comercializacdo no alcance do territério. JA os produtos da agricultura, além de se
destinarem ao processamento nas agroindustrias, também atingem outros mercados,
como 0s convencionais (centrais de abastecimento e atravessadores) e 0sS
institucionais (PNAE). Assim, o mercado de agroturismo caracteriza-se por
propriedades multifuncionais que se inserem no circulo vicioso da geracdo de
beneficios através de seus recursos de uso comum, conforme a perspectiva dos
mercados imersos (PLOEG, 2015).

Analisando o embeddedness ndo somente no nivel horizontal, que corresponde
ao enraizamento local/territorial, mas também a nivel vertical, que envolve toda a
estrutura e contexto institucional e regulatorio em que esses mercados estdo imersos,
observamos que, a0 mesmo tempo em que as normas e regras dos mercados
convencionais interferem e modificam as caracteristicas de distintividade do

agroturismo, colocando em risco a sua reputacdo, por outro, 0os atores também
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desenvolvem estratégias locais para buscar maior controle sobre o mercado e a
manutencao de seus recursos de uso comum.

Portanto, entendemos que o mercado de agroturismo ndo emerge e se
desenvolve de forma isolada, mas esta em constante interacdo com outros mercados
agroalimentares. Mas mesmo diante dessa imposicdo do arcabouco institucional do
sistema convencional de producéo de alimentos, o mercado de agroturismo continua
se reproduzindo e consiste numa importante alternativa de geragéo de renda para os
agricultores de Venda Nova. Ao longo do tempo, novas propriedades se inseriram
nesse mercado, outras desistiram ou adotaram novas estratégias para lidar com as
dificuldades. Mas o fato € que o agroturismo constitui um recurso de uso comum que
pode ser utilizado por novos agricultores e que sua autogestado eficiente se faz
necessaria para manutencao de suas caracteristicas e consolidacdo de instituicdes
duradouras.

A capacidade de manter as paisagens rurais, de produzir alimentos distintos e
de alta qualidade, de bem receber os visitantes e de preservar a reputagédo da marca
do agroturismo de Venda Nova do Imigrante, constituem recursos de uso comum.
Bem como a capacidade de construir uma infraestrutura sociomaterial distinta para
facilitar o fluxo de produtos e servicos nesse mercado. Ou seja, toda essa habilidade
de viabilizar o mercado do agroturismo e gerar beneficios aos atores envolvidos, dos
produtores até os consumidores, esta fortemente enraizada no contexto local em que
esse mercado se insere. Essa capacidade é resultado do embeddedness local e sua
autogestdo compartilhada se faz necesséria para a manutencdo das caracteristicas
distintivas que os consumidores e turistas tanto desejam e da sua reputacdo perante
as influéncias do contexto estrutural mais amplo em que o agroturismo se insere.

Nesse sentido, a resiliéncia desse mercado reside na capacidade dos atores
envolvidos na sua gestdo de adotarem formas de governanca que possibilitem ao
mesmo tempo, o seu usufruto para a geragdo de beneficios comuns e a sua
preservacao. Ou seja, esse mercado se assenta e € delineado por recursos de uso
comum, que ao mesmo tempo em que sao consumidos, contribuem para a sua
reproducdo. Sua forca e permanéncia ira depender da capacidade de gestdo dos
atores envolvidos.

No estudo de caso, vimos que com o desenvolvimento e consolidacdo da

atividade, o ganho de escala de algumas agroindustrias e a entrada de atores externos
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gue viram nesse mercado uma oportunidade econdémica, o agroturismo passou a lidar
com visBes muito distintas a respeito de sua definicdo e de seus objetivos e propdsitos.
As duas narrativas distintas encontradas nos discursos dos produtores do agroturismo
deixaram claro que os objetivos dos participantes desse mercado, bem como sua
atuacdo, nem sempre seguem um padrao especifico e linear, mas apresentam
distintas formas que coexistem no mesmo mercado de agroturismo.

Observamos que o conflito em torno das normas e critérios que definem a
atividade coloca em risco as caracteristicas de distintividade de seus produtos e as
instituicdes construidas através das relacdes sociais entre produtores e consumidores
gue foram responsaveis pelo seu sucesso. Tal problemética encontrada em campo
trouxe importantes elementos para discutir a relevancia da defini¢cdo clara dos limites
desses mercados e do compartilhamento das normas e regras de participagao pelos
atores envolvidos, de forma a evitar 0 comportamento oportunista e a consequente
interferéncia na sua reputacao.

Os resultados do diagnéstico dos mercados imersos atraves da percepcao dos
produtores mostraram que os casos dos morangos em Agudo, as feiras orgéanicas de
Porto Alegre e o agroturismo em Venda Nova apresentam diferentes configuracdes
das variaveis nas dimensdes de analise. Em Agudo, as dimensdes dos mercados
apresentaram, em geral, as menores médias e portanto, podem ser considerados
mercados emergentes, uma vez que ainda ndo compartiiham da autogestdo e
organizacdo dos produtores em torno de um conjunto de normas e regras que
possibilitem a geracdo de recursos de uso comum. Ja as feiras organicas e o
agroturismo constituem mercados imersos consolidados, o que ndo os isentam de
conflitos e assimetrias em seus modus operandi.

Nesse sentido, os trés mercados apresentam caracteristicas mais ou menos
presentes de acordo com a percepcao dos atores entrevistados. No caso das feiras
organicas, destaca-se a dimensdo de conectividade, que caracteriza a forma como
sua infraestrutura sociomaterial € desenvolvida e os mecanismos de governanga em
gue esse mercado se assenta, dimensfes que se encontram em destaque nesse
mercado. Ja no caso do agroturismo, podemos destacar a dimensdao de
multifuncionalidade, justamente por ser uma atividade que agrega a producao
agropecuaria com o processamento de alimento e a provisdo de servicos de lazer,

recepcado, hospedagem e alimentagcdo. As caracteristicas de distintividade, nesse
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caso, também estdo fortemente relacionadas a essa capacidade dos atores de
diversificarem suas atividades produtores, agregarem valor aos seus produtos e
buscarem novos mercados.

E interessante observar que essas dimensdes dos mercados imersos est&o
fortemente enraizadas nas normas, convencgdes e valores que conformam o contexto
local em que operam. Entretanto, isso ndo as isenta de sofrerem influéncias diretas
dos padrdes institucionais mais amplos dos mercados convencionais e estarem em
constante dinamica. Nesse sentido, a capacidade dos atores de manter a
distintividade nas diferentes dimensfes que conformam um mercado imerso ira
determinar a permanéncia desses mercados e sua reproducdo como recursos de uso
comum.

Assim, podemos delinear algumas contribuicées da perspectiva dos mercados
imersos, aliada a abordagem dos comuns e a andlise critica do embeddedness, para
0s estudos sobre os mercados da agricultura familiar. A primeira delas, reside no fato
dessa abordagem ajudar a compreender a emergéncia e funcionamento desses
mercados e as formas como se dao suas relagées com o contexto institucional mais
amplo em que se inserem. Tal perspectiva responde a chamada de estudiosos
(SONNINO; MARSDEN, 2006; WINTER, 2003; GOODMAN, 2004; HINRICHS, 2000)
para a necessidade de uma analise e discussdao mais critica das redes
agroalimentares alternativas, dos movimentos de localizagéo da producdo e consumo
de alimentos e do enraizamento social, buscando entender ndo somente como essas
iniciativas estdo imersas em relacfes sociais que conformam os resultados
econdmicos, mas também como o contexto institucional e regulatério mais amplo em
que elas também fazem parte influem nesses processos. Nesse sentido, essa tese
contribuiu para dar um passo adiante das analises baseadas nas redes
agroalimentares alternativas e suas categorias analiticas voltadas para localizacao,
da qualidade e das relagdes entre produtores e consumidores.

Outra contribuicéo reside na observacao, tanto no estudo de caso quanto nos
resultados do diagnostico dos trés mercados estudados, da heterogeneidade de
formas com que os mercados da agricultura familiar podem se manifestar. Foi possivel
perceber como um mesmo produtor se insere tanto em mercados convencionais
guanto no agroturismo. E dentro desse mesmo mercado, existem distintas formas de

producdo e comercializacdo que ndo necessariamente compartiiham dos mesmos
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objetivos, principios e formas de regulacdo, mas estdo sujeitas a uma série de
influéncias institucionais e regulatorias tanto locais quanto do contexto mais amplo
dos mercados agroalimentares convencionais em que estéo inseridos. Assim, também
corroboramos com uma visao heterodoxa dos mercados, admitindo a coexisténcia de
formas hibridas de trocas e interacdes econdémicas na sociedade atual.

Além disso, a partir da abordagem dos nested markets, foi possivel analisar
caracteristicas que distinguem esses novos mercados dos padrdes institucionais que
conformam os mercados agroalimentares globais, altamente regulatérios e
caracterizados por fortes assimetrias de poder. A abordagem, entdo, nos trouxe
elementos para analisar os mercados como um locus, ou seja, um espaco concreto e
especifico de interacdo social onde ocorrem as transacfes econbmicas. Essas
transacfes, por sua vez, se concretizam através de um arcabouco institucional
baseado ndo somente em regras formais e mecanismos de regulacdo baseados em
precos e contratos, mas também no conjunto de normas, convencdes e valores sociais
compartilhado pelos atores envolvidos.

Nesse sentido, acreditamos que essa tese contribui para a “desmistificacdo”
do enigma dos mercados, preconizado por grande parte dos analistas econémicos,
ao revelar que as interacbes econdmicas de troca de mercadorias e/ou compra e
venda de bens tangiveis e intangiveis se da entre atores concretos e em arenas de
espaco e tempo que podem ser contextualizadas e identificadas. Assim, os mercados
deixam de ser um dado a priori e passam a ser construcdes reais que estao imersas
em formas sociais, que possuem conteldo e substancia. Mais do que isso, esperamos
ter contribuido para mostrar que os mercados possuem um modus operandi que
requer mecanismos de controle e governanca para fazer frente aos riscos do
oportunismo e da burocratizacédo, de tal forma que resguardem a eficiéncia e a
legitimidade em favor daqueles que participam de sua construcéo.

Acreditamos, também, que essa tese colaborou para o avanco dos estudos
sobre a construgdo social dos mercados, a partir da elaboracdo de um quadro
metodoldgico especifico para capturar as caracteristicas dos mercados imersos, a
partir de variaveis e indicadores. A elaboracéo e teste da ferramenta de diagndstico
dos mercados imersos permitiu identificar em que medida suas caracteristicas estédo
presentes e levantar dados empiricos em trés realidade distintas de mercados no

Brasil. Nesse sentido, o instrumento de pesquisa possibilitou o levantamento de
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informacdes sobre os mercados no sentido de consolidar estudos com base empirica
gue possam dar sustentacdo a elaboracdo de politicas publicas e a praticas e
processos de desenvolvimento rural, além da capacitacdo de agentes de extensao
rural e para os préprios atores que atuam nesses mercados conhecerem melhor suas
caracteristicas e diversidade.

Por fim, para a conformacdo de estudos futuros e possiveis agendas de
pesquisa, ressaltamos a importancia de se analisar os mercados também a partir da
perspectiva do consumidor, o que n&o foi feito nessa tese devido ao foco no produtor
como ator principal desses mercados, a dificuldade, encontrada em campo, de coletar
dados qualitativos em entrevistas com turistas e a disponibilidade de tempo e recursos
para a pesquisa. Quanto ao instrumento de diagnéstico dos mercados imersos, a
inclusao dos consumidores demandaria novos testes de variaveis e indicadores, o que
nao foi possivel devido ao tempo disponivel. Portanto, a construcdo de instrumentos
de pesquisa que possam captar a percepcdo dos consumidores em relacao,
principalmente, aos aspectos que concernem a distintividade e conectividade desses
mercados, pode fornecer dados interessantes para discutir 0 enraizamento nesses
mercados.

Por fim, quanto a abordagem dos mercados imersos, é importante ressaltar a
importancia da realizacdo de novos estudos empiricos que possam contribuir para o

aperfeicoamento ou a criacao de novas dimensdes de andlise, variaveis e indicadores.
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ANEXO A — PRINCIPIOS DE DESENVOLVIMENTO DE INSTITUICOES DE
RECURSOS DE USO COMUM DURADOURAS

Principios de desenvolvimento ilustrado por instituicbes de recurso de uso comum
duradouras

1- Limites claramente definidos

Individuos ou unidades familiares com direitos de usufruir das unidades de recursos dos

recursos de uso como e seus limites sdo claramente definidos.

2- Congruéncia

A. A distribuicdo dos beneficios das regras de apropriacdo sédo fortemente proporcionais

aos custos impostos pelas regras de provisao.

B. As regras de apropriacao que restringem tempo, espaco, tecnologia, e/ou quantidade de

unidade de recursos estéo relacionadas a condi¢des locais.

3. Arranjos de escolhas coletivas

A maior parte dos individuos afetados pelas regras operacionais podem participar na

modificagdo das regras operacionais.

4. Monitoramento

Monitores, que auditam ativamente as condi¢des dos recursos de uso comum e O

comportamento do apropriador, prestam contas aos apropriadores e/ou sao eles préprios.

5. Sang¢des graduadas

Os apropriadores que violarem as regras operacionais devem receber sancdes graduais

(dependendo da gravidade e do contexto da fraude) de outros apropriadores, dos

prestadores de contas oficiais desses apropriadores ou de ambos.

6. Mecanismos de resolucéo de conflitos

Os apropriadores e seus oficiais possuem acesso, rapido e de baixo custo, a arenas locais

para resolver os conflitos entre apropriadores ou entre apropriadores e oficiais.

7. Reconhecimento minimo dos direitos

Os direitos dos apropriadores de elaborarem suas proprias instituicdes ndo sdo desafiados

por autoridades governamentais externas.

Para recursos de uso comum que sao parte de sistemas maiores

8. Empreendimentos aninhados

Apropriagdo, provisdo, monitoramento, execucéo, resolugdo de conflitos e atividade de

governanca sdo organizadas em multiplas camadas de empreendimentos aninhados.
Fonte: Ostrom (2002, traduc&o nossa).
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA PRODUTORES

Ne° Data: / /

CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO E DO ESTABELECIMENTO

Nome do entrevistado

Faixa Etaria

Escolaridade

Tamanho do estabelecimento

Numero de membros na familia

Participagdo em organizagdes, movimentos sociais, cooperativas, associagoes.

ASPECTOS PRODUTIVOS

a) Quais sao as atividades desenvolvidas na propriedade? O senhor realiza atividades
nao agricolas?

b) Qual o sistema produtivo predominante no estabelecimento? (agroecolégico,
organico, convencional). Qual a porcentagem de insumos externos utilizados?

c) E realizado processamento de alimentos no estabelecimento familiar?

d) Qual a proveniéncia das matérias-primas utilizadas no processamento? Sao
provenientes do préprio estabelecimento ou compradas de produtores vizinhos ou
outras industrias?

e) A forca de trabalho é familiar ou contratada? Qual o percentual de cada uma delas?
f) O estabelecimento ja acessou crédito para viabilizar a producdo? De onde?
Cooperativas, bancos? Qual o papel que o Estado teve nesse sentido?

BLOCO 1 - Sobre o mercado/canal de comercializagao (Agroturismo, feira do
produtor, feira agroecolégica)

a) Como e quando iniciou o processo de comercializacdo de seus produtos? Se
possivel, faca uma periodizacdo. Quais foram os fatores que favoreceram e quais
dificultaram este processo?

b) O que foi feito para tornar seu produto comercializavel?

¢) Quais foram as principais motivacdes para buscar este canal de comercializacao?
d) Quais as vantagens e desvantagens de acessar este canal de comercializagéo?
e) Quantos canais de comercializacdo o senhor acessa? Quais as vantagens e as
desvantagens de acessar diferentes canais? O quanto este canal de comercializagao
representa na sua receita? (Porcentagem aproximada).

BLOCO 2 - Caracterizacao do produto (aspectos de distintividade)

a) Quais produtos oferece para este canal de comercializagao?

b) Na sua opinido, qual a particularidade do seu produto? O que mais atrai 0s
consumidores?

c) Na sua opinido, seu produto é um produto de qualidade? Explique por qué.

d) Os consumidores reconhecem e aceitam pagar mais pela qualidade diferenciada
do seu produto?
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e) O senhor prefere produzir em maior quantidade e ganhar na escala ou ganhar na
qualidade diferenciada do produto, produzindo menos? Por que isso € importante para
seu estabelecimento?

BLOCO 3 - Governanca

a) Existem normas e regras que o senhor deve seguir para comercializar seus
produtos? Quais?

b) Quais os ganhos/vantagens para 0 seu estabelecimento em seguir este conjunto
de normas?

¢) Quais sao as dificuldades encontradas para se adequar a estas normas? Como o
senhor lida com essas questbes?

d) Os outros produtores e concorrentes seguem essas mesmas regras?

e) Os produtores buscaram se organizar em cooperativas ou outras organizagoes para
fazer frente a estas normas e buscar maiores espacgos de manobra? Vocé participa
de alguma organizagdo? Quais as vantagens e desvantagens de estar vinculado a
ela?

f) Em geral, como o senhor se considera no mercado: mais autbnomo/independente
ou dependente?

BLOCO 4 - Enraizamento

a) Qual a importancia da opinido dos consumidores sobre 0s seus produtos? O senhor
troca experiéncias, pede opinides sobre sabor, qualidade? Como se da essa troca de
informacdes?

b) Qual a natureza da relacdo que se constroi entre o senhor e os consumidores em
geral? (amizade, proximidade, confianca, respeito, apenas relacdes de negdcio ou
nenhuma relacao)

c) Os consumidores tém interesse em conhecer o seu estabelecimento e 0 processo
produtivo? O senhor acha importante que eles conhecam? Por qué?

d) O senhor acha importante fidelizar seus consumidores? O que faz para atingir esse
objetivo?

BLOCO 5 - Impactos e desafios

a) Para o (a) senhor (a), quais 0s pontos positivos e negativos da criacdo deste canal
de comercializagao?

b) Quais séo os principais desafios e oportunidades para o agroturismo?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA — SECRETARIAS MUNICIPAIS,
TECNICOS EMATER/INCAPER)

Ne° Data: / /

CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO E DA INSTITUICAO
Nome do entrevistado
Instituicao:
Localidade:
Abrangéncia:
Funcéo:

BLOCO 1 - Histdrico de construcédo do mercado

a) Como se deu o processo de construcdo desse mercado? Quais foram os atores chaves envolvidos?
Quais foram as motivagdes iniciais desse processo e seus principais estagios?

b) Quais atores foram se inserindo ao longo do tempo e qual o papel ou importancia deles para o
desenvolvimento desse mercado?

c¢) Atualmente, quais atores conformam a rede construida no entorno deste mercado?

d) Como se deu o processo de constru¢do da infraestrutura necesséaria para que esse mercado
funcionasse? Desde infraestrutura material (como estradas, barracas, pontos de venda, logistica) até
a viabilizacéo de cursos de capacitagdo e profissionalizacdo. Houve apoio do Estado, iniciativa privada,
Sistema S, associagdes, assisténcia técnica rural e outras instituicbes? De que forma?

e) O que a instituicéo que representa tem feito para contribuir com o desenvolvimento e fortalecimento
de novos canais de comercializagdo para os produtores locais?

BLOCO 2 — Caracterizagdo do produto (aspectos de distintividade)

a) Na sua opinido, qual a particularidade dos produtos deste canal de comercializacdo? O que mais
atrai os consumidores?

b) Na sua opinido, eles sdo produtos de qualidade? Explique por qué.

¢) Os consumidores reconhecem e aceitam pagar mais pela qualidade diferenciada destes produtos?
d) Os produtores preferem produzir em maior quantidade e ganhar na escala ou ganhar na qualidade
diferenciada do produto, produzindo menos? Como o senhor vé esse processo?

BLOCO 3 — Governanga

a) Existem normas e regras que o produtor deve seguir para comercializar seus produtos? Quais?

b) Quais os ganhos/vantagens para o estabelecimento em seguir este conjunto de normas?

¢) Quais sao as dificuldades encontradas pelos produtores para se adequarem a estas normas? Como
o senhor, como mediador social, lida com essas questdes e auxilia os produtores?

d) Todos os produtores seguem essas mesmas regras?

e) Os produtores buscaram se organizar em cooperativas ou outras organiza¢cfes para fazer frente a
estas normas e buscar maiores espacos de manobra? Na sua opinido, quais as vantagens e
desvantagens do produtor estar vinculado a uma organiza¢ao?

BLOCO 4 - Enraizamento

a) O senhor acha importante que os consumidores conhecam as propriedades e interajam com 0s
produtores? Por qué?

b) Para o senhor, quais as capacidades um bom comerciante deve ter? (ser comunicativo, agradavel,
verdadeiro, passar informagdes relevantes, ser simpatico).

e) Como a instituicao trabalha a questdo da confianca e fidelidade dos consumidores?

BLOCO 5 - Impactos e desafios para o produtor e localidade

a) Quais os pontos positivos e negativos da criacao deste canal de comercializacdo para os produtores
€ 0 municipio?

b) Quais s&o os principais desafios e oportunidades para o agroturismo?
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APENDICE C - ROTEIRO DE OBSERVACAO

Local: Data: / /

e Modus Operandi do mercado: caminho do produto, principais atores, imerséo, qual a
dindmica?

e Quem possui 0 que? Quem faz oque? Quem ganha oque? O que fazem com isso?

o Relacdes de poder

e Permeabilidade do mercado

e Conflitos

e Relacdes com os mercados convencionais

e Dispositivos de governanca
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APENDICE D - VARIAVEIS E INDICADORES DOS MERCADOS IMERSOS

Dimens&o Variavel Cédigo Indicador
Atuar neste mercado me permite obter uma maior
Prego DIST1 margem de lucro por vender diretamente ao consumidor.
Meus produtos sdo produzidos com mao de obra
Processo de DISTZ | majoritariamente familiar.
Producéo .
DIST3 | Meus produtos séo produzidos de forma artesanal.
Organizacgao
social no DIST4 Meus produtos s6 podem ser encontrados aqui, hum
w tempo e nivel local ou regional.
a espaco
5 Dispor?ibgilidad . . ; .
= e DIST5 | Considero a minha produgéo de baixa escala.
E Priorizo o uso de matérias-primas ou insumos locais ou
= DIST6 | regionais, quando n&do disponiveis na minha
(2] propriedade.
&) Recursos
Locais DIST7 Levo em consideracdo as caracteristicas locais e
regionais na elaboracédo dos meus produtos.
Meus produtos tém reputagdo e sdo reconhecidos por
Reputacéo DIST8 | terem uma histéria e serem baseados nos
conhecimentos de quem os produz.
Meus produtos possuem caracteristicas que sao dificeis
Controle DIST9 de serem copiadas.
Circuitos CON10 Tenho condigbes de comercializar meus produtos
curtos diretamente ao consumidor ou reduzir os intermediarios.
"g Estou sempre me comunicando e trocando informagoes,
< ) N CON11 | ideias, e experiéncias com outros participantes deste
g Comunicagao mercado, inclusive os consumidores.
E CON12 | Também interajo com participantes de outros mercados.
LéJ Busco ser transparente e passar as informacdes
o) CON13 | necessérias sobre meu processo produtivo a todos que
© Transparéncia demandan.
P Minha propriedade esté aberta e disponivel para receber
CON14 | visitantes e mesmo fiscalizadores, ndo tenho nada a
esconder.
Ampliagdo das . ~ ] .
atividade Desenvolvo atividades ndo agricolas na propriedade
. para aumentar a renda (por exemplo agroturismo, gestéo
prdeUtIVZS € MUL15 da paisagem e natureza, artesanato, producdo de
'-5 ontez e energia, servigos, dentre outros).
renda
<
(@) Busco introduzir novas préaticas para agregar valor e
;:' MUL16 caracteristicas especificas aos meus produtos (por
Z Aprofundamen exemplo processamento, producdo orgénica, produtos
) P . de alta qualidade, especialidades).
O to de praticas
% € processos Comercializo meus produtos em diferentes canais, até
L MUL17 | mesmo nos mercados convencionais (por exemplo
E atravessadores e grandes supermercados).
g Tenho buscado reduzir cada vez mais a dependéncia de
Reconstrugéao recursos externos & minha propriedade (por exemplo
da base de MUL18 | reduzindo a compra de insumos agricolas externos e
recursos buscando formas diferentes de cooperacdo local e

regional.)




MUL19

Desenvolvo atividades nao agricolas fora da propriedade
(como trabalho assalariado, bicos e outras),
combinando-as com as atividades agricolas locais.

GOVERNANCA

Acéo coletiva

GOV20

As regras e acordos de participagdo neste mercado séo
definidas coletivamente por seus participantes.

Gova1

Trabalho de forma coletiva com outros participantes do
mercado, buscando gerar beneficios para todos (em
associacdes e cooperativa ou de maneira informal).

Monitoramento

GOVv22

Os agentes de monitoramento/fiscalizacdo deste
mercado prestam contas aos participantes.

GOVv23

Os participantes deste mercado monitoram o
cumprimento das regras e acordos definidos.

Mecanismos
de Solucéo de
Conflitos

GOv24

Os participantes buscam resolver coletivamente os
conflitos deste mercado.

Flexibilidade

GOV25

Os participantes possuem certa flexibilidade para
tomarem suas decisfes nesse mercado e nos seus
processos de producao.

Permeabilidad
e

GOV26

Qualquer produtor pode entrar ou sair deste mercado
com facilidade.

INFRAESTRUTURA
SOCIOMATERIAL

Estrutura
fisica/logistica

INFR27

Tenho acesso a estruturas, espagos ou equipamentos
coletivos que faciltam a comercializacdo de meus
produtos (como por exemplo, caminhdes, agroindustrias,
pontos de venda).

Tecnologia

INFR28

Tenho acesso a tecnologia necessaria para desenvolver
meu trabalho (por exemplo internet, servicos de
telefonia, computadores e equipamentos).

Informacé&o

INFR29

INFR30

Conto com o apoio de entidades para qualificar as
minhas atividades neste mercado (como por exemplo
cursos profissionalizantes e de qualificacdo e extensao
rural).

Tenho acesso a informagfes rapidas e precisas neste
mercado (por exemplo mudancas regulatdrias,
tendéncias e novidades).
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APENDICE E — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS — DIAGNOSTICO DOS MERCADOS IMERSOS

ATENCAO
- O respondente deve se posicionar em relagcdo ao mercado em que estamos falando em especifico.

PERFIL DATA: / /
Nome do respondente:
Localidade:

Area da propriedade:
Numero de membros da familia envolvidos na atividade:
Tempo na atividade:

Distancia da propriedade rural até o mercado:

Esta é a sua atividade principal?

[ ]1Sim [ 1N&o. Qual seria a principal?

Possui mé&o de obra contratada fixa?

[ ]Sim. Quantas pessoas? [ 1Né&o

Possui mé&o de obra contratada temporaria?

[ ]Sim. Quantas pessoas? [ 1Nao

Sistema de producéo:

[ ]Orgéanico [ ]Em transicao [ ] Convencional [ ] Hidropénico [ ]Agroecolégico [ ] Outro:
Participa de associacao, sindicato, cooperativa ou outra organiza¢édo formal vinculada ao mercado?

[ ]N&o participo [ ]Cooperativa [ ]Associacdo [ ] Sindicato [ ]Outros

Numa escala de 1 a 5, em que medida o senhor concorda com cada uma das afirmacdes
abaixo?

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5

1- Atuar neste mercado me permite obter uma maior margem de lucro por vender
diretamente ao consumidor.
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2- Meus produtos sao produzidos com mao de obra majoritariamente familiar. O O O O |
3- Meus produtos sao produzidos de forma artesanal. O n | | n
4- Meus produtos s6 podem ser encontrados aqui, num nivel local ou regional. O I 0 0 O
5- Considero a minha producéo de baixa escala. | | | O O
6- Priorizo 0 uso de matérias-primas ou insumos locais ou regionais, quando nao
disponiveis na minha propriedade. O O O O O
7- Levo em consideracédo as caracteristicas locais e regionais na elaboracdo dos meus
produtos. [ O O O O
8- Meus produtos tém reputagdo e séo reconhecidos por terem uma histéria e serem [
baseados nos conhecimentos de quem os produz. O O O O
9- Meus produtos possuem caracteristicas que séo dificeis de serem copiadas. | O O O |
10- Tenho condigBes de comercializar meus produtos diretamente ao consumidor ou | N 0 n O
reduzir os intermediarios.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5

11- Estou sempre me comunicando e trocando informacdes, ideias, e experiéncias u 1 [
com outros participantes deste mercado, inclusive os consumidores. [ [

12- Também interajo com participantes de outros mercados.
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13- Busco ser transparente e passar as informacdes necessarias sobre meu processo [] [ [
produtivo a todos que demandam. L] [
14- Minha propriedade esta aberta e disponivel para receber visitantes e mesmo O] [ [
fiscalizadores, ndo tenho nada a esconder. O [
15- Desenvolvo atividades nao agricolas na propriedade para aumentar a renda (por
exemplo agroturismo, gestdo da paisagem e natureza, artesanato, producdo de | O | | O
energia, servicos, dentre outros).
16- Busco introduzir novas praticas para agregar valor e caracteristicas especificas
aos meus produtos (por exemplo processamento, producgdo organica, produtos de alta O O O O |
qualidade, especialidades).
17- Comercializo meus produtos em diferentes canais, até mesmo nos mercados [
convencionais (por exemplo atravessadores e grandes supermercados). O L] L] O
18- Tenho buscado reduzir cada vez mais a dependéncia de recursos externos a
minha propriedade (por exemplo reduzindo a compra de insumos agricolas externos O O O N
e buscando formas diferentes de cooperacéo local e regional.)
19- Desenvolvo atividades néo agricolas fora da propriedade (como trabalho | O O O |
assalariado, bicos e outras), combinando-as com as atividades agricolas locais.
20- As regras e acordos de participacdo neste mercado sao definidas coletivamente
por seus participantes. O O |
21- Trabalho de forma coletiva com outros participantes do mercado, buscando gerar
beneficios para todos (em associagfes e cooperativa ou de maneira informal). O | O
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5
22- Os agentes de monitoramento/fiscalizacdo deste mercado prestam contas aos
participantes. O O O O L]

23- Os participantes deste mercado monitoram o cumprimento das regras e acordos
definidos.
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24- Os participantes buscam resolver coletivamente os conflitos deste mercado.

25- Os participantes possuem certa flexibilidade para tomarem suas decisdes nesse
mercado e nos seus processos de producao.

26- Qualquer produtor pode entrar ou sair deste mercado com facilidade.

27- Tenho acesso a estruturas, espacos ou equipamentos coletivos que facilitam a
comercializacdo de meus produtos (como por exemplo, caminhdes, agroinddstrias,
pontos de venda).

28- Tenho acesso a tecnologia necesséaria para desenvolver meu trabalho (por
exemplo internet, servigos de telefonia, computadores e equipamentos).

29- Conto com o apoio de entidades para qualificar as minhas atividades neste
mercado (como por exemplo cursos profissionalizantes e de qualificacao e extenséo
rural).

30- Tenho acesso a informagBes rapidas e precisas neste mercado (por exemplo
mudancas regulatdrias, tendéncias e novidades).

O |o o|oo| oo 4

0 I O
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APENDICE F — MEDIDAS DE LOCALIZACAO E DISPERSAO DAS
VARIAVEIS DOS MERCADOS IMERSOS

Distintividade

Morango Agudo

DIST1 DIST2 DIST3 DIST4 DIST5 DIST6 DIST7 DIST8 DIST9
Média 4,51 4,93 4,58 4,69 4,11 4,44 4,42 4,56 2,62
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 2,00
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 1,00
Desvio padrao 0,89 0,25 0,89 0,87 1,05 1,10 0,84 0,92 1,71
Feira Orgénicas POA
DIST1 DIST2 DIST3 DIST4 DIST5 DIST6 DIST7 DIST8 DIST9
Média 4,57 4,96 4,04 4,35 3,61 4,39 4,65 4,83 3,00
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 5,00 5,00 5,00 3,00
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 5,00 5,00 5,00 3,00
Desvio padréo 0,73 0,21 1,33 1,27 1,12 1,12 0,93 0,39 1,51
Agroturismo VNI
DIST1 DIST2 DIST3 DIST4 DIST5 DIST6 DIST7 DIST8 DIST9
Média 4,60 4,40 4,87 4,00 3,87 4,73 4,73 5,00 3,87
Mediana 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00
Desvio padrao 0,74 0,91 0,35 1,20 141 1,03 0,59 0,00 0,92
Conectividade
Morango Agudo
CON10 CON11 CON12 CON13
Média 4,78 4,29 2,96 4,80
Mediana 5,00 5,00 3,00 5,00
Moda 5,00 5,00 1,00 5,00
Desvio padrdo 0,56 1,27 1,74 0,69
Feira Organicas POA
CON10 CON11 CON12 CON13 CON14
Média 4,74 4,91 3,87 4,96 5,00
Mediana 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Desvio padrdo 0,86 0,29 1,29 0,21 0,00
Agroturismo VNI
CON10 CON11 CON12 CON13 CON14
Média 4,13 4,40 4,13 4,93 4,87
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Desvio padréo 1,13 1,06 1,36 0,26 0,52
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Multifuncionalidade

Morango Agudo

MUL15 MUL16 MUL17 MUL18
Média 1,80 3,02 2,82 3,40
Mediana 1,00 3,00 3,00 4,00
Moda 1,00 1,00 1,00 5,00
Desvio padréo 1,39 1,57 1,64 1,57

Feiras Orgénicas POA

MUL15 MUL16 MUL17 MUL18 MUL19
Média 1,70 3,48 2,17 3,87 1,39
Mediana 1,00 4,00 1,00 5,00 1,00
Moda 1,00 5,00 1,00 5,00 1,00
Desvio padrédo 1,46 1,68 1,53 1,42 1,16

Agroturismo VNI

MUL15 MUL16 MUL17 MUL18 MUL19
Média 4,13 3,80 2,87 3,87 1,53
Mediana 5,00 5,00 3,00 5,00 1,00
Moda 5,00 5,00 1,00 5,00 1,00
Desvio padréo 1,30 1,61 1,73 1,46 1,19

Governanca
Morango Agudo

GOV20 GOV21 GOV22 GOV23 GOV24 GOV26
Média 2,31 2,49 1,91 2,24 2,16 4,56
Mediana 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 5,00
Moda 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 5,00
Desvio padrao 1,62 1,62 1,49 1,46 1,52 1,06

Feiras Organicas POA

GOV20 GOV21 GOV22 GOV23 GOV24 GOV25 GOV26
Média 4,68 4,30 3,91 4,83 4,78 3,87 2,45
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 2,50
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00
Desvio padrao 0,78 1,22 1,53 0,49 0,52 1,10 1,34

Agroturismo VNI

GOV20 GOV21 GOV22 GOV23 GOV24 GOV25 GOV26
Média 4,50 4,33 4,67 3,47 3,60 4,13 3,53
Mediana 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00
Desvio padrdo 0,65 0,72 0,72 1,60 1,45 0,83 1,19
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Infraestrutura sociomaterial

Morango Agudo

INF27 INF28 INF29 INF30
Média 2,00 3,71 3,38 3,42
Mediana 1,00 4,00 4,00 4,00
Moda 1,00 5,00 5,00 5,00
Desvio padréo 1,55 1,50 1,67 1,41

Feiras Orgénicas POA

INF27 INF28 [INF29 INF30
Média 4,26 4,22 4,13 3,96
Mediana 5,00 5,00 500 4,00
Moda 5,00 5,00 5,00 5,00
Desvio padrédo 1,29 1,28 1,22 1,11

Agroturismo VNI

INF27 INF28 INF29 INF30
Média 2,87 4,60 3,87 4,27
Mediana 3,00 5,00 4,00 5,00
Moda 1,00 5,00 3,00 5,00
Desvio padréo 1,60 0,74 0,99 0,96
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APENDICE G — FOTOGRAFIAS DOS TRABALHOS DE CAMPO

Figura 1 - Visita a propriedade e agroindusELig da familia Brioschi em Venda Nova do Imigrante
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Fonte: Acervo da autora, 2017.

Figura 2 - Visita a propriedade e agroindustria da familia Busato em Venda Nova do Imigrante

Fonte: Acervo da autora.
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Fonte: Acervo da autora.



