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RESUMO

O presente trabalho buscou, através da abordagem conceitual e tedrica associada a
sociologia econdmica, compreender a dindmica dos mercados agroextrativistas em
alguns municipios brasileiros. Os conceitos de valor, valoragdo, mercado e
construgao social dos mercados foram extrapolados para o agroextrativismo com o
objetivo de analisar a comercializagdo de produtos agroextrativistas do Cerrado e os
atores envolvidos nesses mercados. Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa
qualitativa, utilizando como principal ferramenta de coleta de dados as entrevistas
semiestruturadas. A fim de conhecer as formas de comercializacdo de produtos do
Cerrado, foram escolhidos seis municipios e o Distrito Federal, além da participacao
em seis eventos que lidavam com a tematica Cerrado ou cultura local. Além disso,
como forma de aprofundar o conhecimento da construcdo de mercados
agroextrativistas e de estratégias de valorizagao de produtos do Cerrado, foram
escolhidas duas cooperativas que se destacam em suas atuagbes pela
comercializagdo de produtos do Cerrado. As cooperativas escolhidas foram a
Central do Cerrado e a Coopcerrado. Dentre os principais resultados alcancados
tem-se a elaboragdo de uma tipologia para mercados agroextrativistas do Cerrado,
que permite verificar a diferenga de valores atribuidos aos produtos do Cerrado, e a
analise da construgcao social dos mercados das cooperativas escolhidas, bem como
a discussao acerca das principais formas de valorizagcao aplicadas aos produtos do
Cerrado. Com isso, percebeu-se que a construgcdo social dos mercados
agroextrativistas do Cerrado permitiu o surgimento de um novo mercado alternativo,
voltado para a sociobiodiversidade dos produtos do Cerrado, que por sua vez se

tornam singulares por sua identidade com o territorio do bioma Cerrado.

Palavras chaves: Mercados Agroextrativistas, Valorizagdo, Construgdo de Mercados,

Cerrado.



ABSTRACT

The present research sought through the conceptual and theoretical approach within
the economic sociology to understand the dynamics of the agroextractivist markets in
some Brazilian municipalities. The concepts of value, valuation, market and social
construction of the markets were extrapolated to the agroextractivism with the
general objective of analyzing the commercialization of agroextractivist products of
the Cerrado as well as the actors involved in these markets. For this, a qualitative
research was developed, using semistructured interviews as the main data collection
tool. In order to know the commercialization of products of the Cerrado, six
municipalities and the Distrito Federal were chosen, in addition to the participation in
six events that dealt with the theme Cerrado or local culture. In addition, as a way to
deepen the knowledge of the construction of agroextractivist markets and strategies
for valorization of products of the Cerrado, two cooperatives that are outstanding in
their actions for the commercialization of products of the Cerrado were chosen, the
Central do Cerrado and Coopcerrado. Among the main results achieved are the
elaboration of a typology for the agroextractivist markets of the Cerrado, which allows
to verify the difference of values attributed to the products of the Cerrado, and the
analysis of the social construction of the markets of the chosen cooperatives, as well
as the discussion about the main forms of valorization applied to the products of the
Cerrado. With this, it was noticed that the social construction of the agro-extractive
markets of the Cerrado allowed the emergence of a new alternative market, focused
on the sociobiodiversity of the products of the Cerrado, which became unique

because of its identity with the territory of the Cerrado biome.

Keywords: Agroextractivist Markets, Valuation, Market Construction, Cerrado.
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INTRODUGAO

Nos dias de hoje, o modelo de desenvolvimento hegemdnico incentiva a
producao de monoculturas através da concentracao fundiaria, com base em praticas
agricolas de alta tecnologia, pouco emprego de mé&o de obra e grande dependéncia
de insumos quimicos industriais, como os fertilizantes, sementes transgénicas e
agrotoxicos. Além disso, mantém a produgao voltada para as exportagdes agricolas
(DELGADO, 2010).

A industrializagdo agricola foi apenas uma parte continua do projeto
industrializante do Brasil que iniciou desde a segunda metade da década de 1950.
Esse processo, além de manter intocada a relacao de poder no campo, favoreceu o
fortalecimento do agronegécio apos a década de 1980, retornando a “vocagao
agroexportadora” historicamente defendida pelas elites agrarias brasileiras
(DELGADO, 2010). Esse modelo do agronegdcio, que atualmente vé o Cerrado
como uma grande fronteira agricola, foi incentivado também pela impressao de
“vazio demografico” na regido desse bioma (CARVALHO, 2007). Porém, nessas
areas de Cerrado e em suas areas de transicdo ja habitavam comunidades
indigenas e camponesas, como relatado por Silva (2009, p. 59): “Nao foram “lugares
vazios” que cederam espago para as monoculturas. Comunidades indigenas e
camponesas (negras e mestigas) habitavam e habitam varios lugares desse vasto

espacgo’.

Paralelamente a isso, ao longo das ultimas décadas a preocupagao ambiental
tornou-se um assunto foco de debates nacionais e internacionais em um contexto
geral. Com isso uma pressao internacional de diminuicdo do desmatamento na
Amazdnia brasileira, por exemplo, proporcionou um caminho aberto para a criagao
de varias politicas publicas que tentaram contornar esse apontamento de problema
ambiental. A partir disso a Amazdnia comeca a ser vista como a “vitrine ecoldgica do

mundo” (SILVA, 2009). A grande ampliagdo do numero de Unidades de Conservagao

1Essa expressao remete a pouca presencga de agricultores familiares na regidao de Cerrado quando comparada a
outras regides brasileiras e ao processo de expulsdo dos habitantes mais antigos, com a diminui¢do do emprego
no campo (CARVALHO, 2007). Além disso, a invisibilizacdo que povos indigenas, quilombolas e tradicionais
sofreram ao logo dos anos, justifica o uso da no¢do de “vazio”.
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na Amazonia decorre desse contexto. No Cerrado, as Unidades de Conservacao
representam apenas 8% da area total do bioma, enquanto que a Amazénia tem 26%
da sua area distribuida em unidades de conservagao (BRASIL, 2013). Com isso,
Diniz et al. (2013) afirmam que as prioridades de preservagdes ambientais no Brasil
nao sao voltadas para a protecdo da biodiversidade do Cerrado. Dentre as
explicagoes plausiveis estao o interesse nacional e internacional na biodiversidade
da Amazobnia e o modelo produtivo agricola incentivado desde a Revolugao Verde
que enxerga o Cerrado como uma grande fronteira agricola para a produgdo de
commodities’ (CARVALHO, 2007; SILVA, 2009).

Como consequéncia, as areas desmatadas no Cerrado representaram
99.179Km? no periodo entre 2002 e 2010 (BRASIL, 2013) e existindo atualmente
aproximadamente 54% da cobertura nativa ainda natural (BRASIL, 2015). No ano de
2010, tanto no Cerrado quanto na Amazbdnia foram desmatadas &areas de
aproximadamente 7.000 Km? (BRASIL, 2014), porém, dada as diferencas das duas
regides, os impactos causados proporcionalmente em cada bioma s&o distintos, com
o desmatamento no Cerrado sendo equivalente ao dobro do desmatamento na
Amazénia em 2010 (aproximadamente 0,34% no Cerrado e 0,16% na Amazdnia).
Sendo assim, mesmo com a notéria biodiversidade do Cerrado, esse bioma continua

sendo visto como “Cerrado-Mercadoria (agro-negocio)” (SILVA, 2009, p. 59).

Grande parte dessa area que era nativa deu espago aos cultivos de soja,
milho, cana de acucar e algodao, que compdem a estrutura do agronegdcio
(DELGADO, 2010). Esse modelo de desenvolvimento que envolve um enorme
capital financeiro é altamente excludente para um grande numero de agricultores
familiares. Essa exclusao foi inicialmente posta através da substituicdo do trabalho
de mao de obra pelas maquinas e, posteriormente, pela exclusdo dos produtores
rurais familiares, por ndo conseguirem acompanhar o padrao produtivo “moderno” do
agronegocio (CAMPOS; VALENTE, 2007).

2 Commodities sdo produtos de origem mineral ou vegetal, geralmente em sua forma natural ou com pouco
beneficiamento, produzidos com caracteristicas homogéneas e que sdao comercializados no mercado
internacional. Alguns exemplos de commodities sdo soja, milho, algoddo, cana-de-acgucar, ferro e aluminio
(DELGADO, 2012).
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Toda essa exclusdo dos agricultores familiares favoreceu um processo de
expulsdo desses produtores das areas rurais ao longo dos anos, causando grandes
conflitos de terra e refletindo no cenario da estrutura fundiaria atual com alta
concentracdo de terra nas maos de grandes latifundiarios produtores de
commodities agricolas (DELGADO, 2010; SILVA, 2009).

Mesmo com a exclusdo desses agricultores do sistema agricola das
commodities, muitas familias marginalizadas no campo seguem um modelo
produtivo que, ainda assim, degrada o meio ambiente, seja pelo uso intensivo dos
recursos naturais ou pela adogdo do pacote tecnoldogico de insumos quimicos e
industriais propostos pela Revolucédo Verde. Essa utilizagdo do pacote tecnoldgico é
imposta pelo pensamento hegemonico do campo, o que causa um desligamento das
relagdes culturais que os agricultores preservavam com a terra, privando-os de suas
identidades (SILVA; EGITO, 2005). O pensamento hegeménico do campo também
impede que o conhecimento acerca do uso da biodiversidade seja aproveitado, além
de evidenciar que existe um modelo alimentar hegemoénico global que provoca um
distanciamento entre quem produz e quem consome, como abordado por Triches e
Schneider (2014) na discussao sobre a questao da alimentagdo no desenvolvimento

rural.

Porém, ha quem resista a esse sistema e busque modos alternativos de
produgdo, contrapondo o modelo hegemobnico da produgdo de alimentos,
procurando, assim, uma maior integracao e resgate do homem com a natureza,
mantendo uma producdo de alimentos para além das relagcbes mercantis, como a
relagdo alimentar de auto sustento das préprias comunidades (SILVA, 2009). Essa
populacgao rural que conjuga o uso sustentavel da biodiversidade com a producgao de
alimentos, sado setores que foram poucos ou nada influenciados pela “Revolucao
Verde” e aqueles que sao descapitalizados, como afirma Nogueira e Fleischer
(2013). A partir dessa contextualizagdo do campo brasileiro, insere-se a problematica
que leva em consideragao os modos alternativos da produgao agroextrativista do

Cerrado.

No Cerrado, as populagdes rurais que sdo simbolos de resisténcia ao modelo

hegemoénico da produgdo sao abordadas por Porto-Gongalves (2008) como os
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Povos dos Cerrados. Esses Povos dos Cerrados sdo agroextrativistas que compdem
seus saberes e cultura a partir da utilizacdo dos recursos da natureza com um
didlogo constante com os diferentes nichos que formam as mais diferentes
paisagens do Cerrado. Os agroextrativistas do Cerrado sdo entdo os camponeses e
agricultores familiares que se utilizam dos recursos do Cerrado para seu auto
sustento e para a comercializagdo de seus produtos, guardando caracteristicas
especiais como a pequena escala de produgdo e essa integragdo da coleta de
recursos da biodiversidade do Cerrado com a atividade de produgdo agricola e
criacao de animais (NOGUEIRA; FLEISCHER, 2013). Essa atividade agroextrativista
no Cerrado pode assim constituir uma importante ferramenta de uso sustentavel do
bioma pelo aproveitamento dos produtos oriundos da sua grande biodiversidade
(CARVALHO, 2007).

A utilizagdo desses recursos € feita tanto para o auto sustento das
comunidades quanto para a produgao e comercializagao de produtos que funcionam
principalmente como renda complementar para essas familias, e em alguns casos
até como fonte de renda principal (SILVA, 2009). Mas, apesar dos produtos do
Cerrado estarem carregados de saberes e cultura dos seus Povos, e representarem
uma possibilidade de modelo alternativo de mercado, existem ainda diversos
entraves na produgdo agroextrativista. Entraves que passam por dificuldades em
relagdo as formas de organizagdes coletivas, como as cooperativas e em
microempreendimentos agroextrativistas; as questbes fundiarias que por vezes
limitam o acesso aos recursos naturais; as dificuldades de comercializagdo dos
produtos agroextrativistas, tanto por ndo termos ainda uma cadeia estruturada e
normas voltadas para esse setor totalmente estabelecidas; assim também como as
dificuldades em conseguir créditos e financiamentos para essa produgao (SIMONI,
2012).

Dessa forma, a necessidade de experiéncias que questionem o atual sistema
alimentar é pertinente, porém ela ndo pode ser feita apenas do ponto de vista da
producdo. E necessario também o questionamento por parte do consumo, de modo
que, o consumo também precisa ser envolvido em dindmicas que se voltem a

valoragao dos locais, da qualidade dos alimentos e também com essa relacdo que
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se tem entre 0 campo e a cidade, ou entre o produtor e o consumidor (TRICHES;
SCHNEIDER, 2014).

A partir das experiéncias dos modelos alternativos da producgéo,
processamento e também da distribuicdo de alimentos, estdo se abrindo novos
campos para estudos que questionam o modelo hegemdnico e colocam em
destaque a nova equacgao alimentar. Essa nova equacgao é voltada para o aumento
da insegurancga alimentar e do prego dos alimentos, para as mudangas climaticas e
para os conflitos acerca dos territorios que a producdo de alimentos no modelo
hegemoénico causa. Apesar dessas percepgdes, ainda sao poucos 0s grupos de
pesquisa que focam nos estudos sobre estratégias de abastecimento alimentar,
forma de conexao entre os consumidores e produtores e a relagédo entre a producao
de alimentos, saude e consumo de alimentos (SCHNEIDER; CRUZ; MATTE, 2016).

Os produtos do Cerrado, compreendidos também como produtos da
sociobiodiversidade®, cumprem esse papel de representar um modelo de resisténcia
ao modelo de produgdo hegeménico. Eles contribuem tanto com a seguranca
alimentar e nutricional das comunidades quanto com a conservagao da
biodiversidade, a economia e desenvolvimento sustentavel local e regional (DINIZ et
al., 2013).

A partir dessas novas correntes que se contrapdem ao modelo do
agronegocio, que incentiva um padrao de consumo alimentar que rompe a relagéo
produtor consumidor, observa-se atualmente uma tendéncia de novos movimentos
que buscam alimento com qualidade e que remetam a cultura de um territério
(TRICHES; SCHNEIDER, 2014). Como forma de fortalecer o uso sustentavel do
Cerrado por esses agricultores, a partir de mecanismos que possibilitem o aumento
de renda dessas comunidades e valorizem essa producdo, tem-se buscado novas
formas de comercializacdo através da abertura de novos mercados, facilitadas

principalmente pelo interesse dos consumidores por produtos diferenciados em seus

3 De acordo com o Plano Nacional de Promoc¢do das Cadeias de produtos da Sociobiodiversidade, estes sdo
definidos como: Bens e servigos (produtos finais, matérias primas ou beneficios) gerados a partir de recursos da
biodiversidade, voltados a formacgdo de cadeias produtivas de interesse dos povos e comunidades tradicionais e
de agricultores familiares, que promovam a manutencgdo e valorizagdo de suas praticas e saberes, e assegurem
os direitos decorrentes, gerando renda e promovendo a melhoria de sua qualidade de vida e do ambiente em
que vivem (BRASIL, 2009).
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aspectos ambientais e sociais. Esses novos mercados podem ser caracterizados
como mercados diferenciados*, e considerados também como mercados de nicho,
por atribuir valores aos produtos devido as suas caracteristicas em relagdo a origem

e outras caracteristicas variadas (DINIZ et al., 2013).

No Brasil, ainda que de forma incipiente, algumas estratégias de valorizagao
de produtos por caracteristicas especificas ja sdo adotadas, como a certificacéo e a
criacdo de selos distintivos nos produtos, porém, poucos estudos que tenham como
foco os produtos agroextrativistas do Cerrado sdo encontrados na literatura. Em
diversos outros paises, principalmente europeus, uma série de experiéncias voltadas
para a valorizagdo de produtos alimentares mostram a geracdo de impactos
positivos para os produtores e consumidores e a contribuicdo para um
desenvolvimento local (ANJOS et al., 2011).

Dessa forma, algumas experiéncias de empreendimentos coletivos e
familiares que trabalham com agroextrativismo no Cerrado ja comega a ser foco de
estudos na academia, tanto pelas parcerias construidas na universidade através de
projetos de pesquisas e extensdo quanto pelo fomento do debate académico e
politico que esses empreendimentos coletivos e familiares vem protagonizando, em

conjunto com as redes de articulagdes dos povos do Cerrado.

Nesse contexto, a proposta de estudo da dissertacdo se concentrou no
problema percebido da necessidade de informacdo cerca da constituicido dos
mercados de produtos agroextrativistas e dos poucos estudos sobre os valores e a
valorizagcao desses produtos. Tem-se como questdo de pesquisa, para conduzir a
reflexdo do trabalho, a seguinte pergunta: Como é dado o surgimento e a

organizacao atual dos mercados agroextrativistas do Cerrado?

A partir desse questionamento trago a hipotese de que essa comercializagao
e consumo de produtos do Cerrado estdo organizados de um modo que favorece o
aumento da preocupacao socioambiental em eventos e/ou em mercados pontuais,
cujas estratégias de mercado sdo direcionadas para a promogao dos valores do

Bioma. Essa hipdtese é fundamentada na observacdo da tendéncia de aproximacéao

4. Conceito é usado de acordo com a definicdo do site: <http://www.caatingacerrado.com.br/perguntas-
frequentes/o-que-e-mercado-diferenciado/> Acesso em: 16/01/2017

16



entre o consumidor e o produtor, proporcionada pela comercializacdo em canais
curtos, que vém demonstrando uma correlagdo positiva entre uma maior
preocupacgao dos consumidores com a forma e o local de producédo dos alimentos,
abordado principalmente na tematica de alimentag&do orgéanica, ecoldgica e cultural
(DAROLT, 2013; ZANETI, 2015; CRUZ, SCHNEIDER, 2010; SABOURIN, 2012).
Além disso a ideia da tendéncia da “gastromizagédo” - “o processo de valorizagao,
reconhecimento, aprendizagem e fruicdo dos “prazeres da mesa” em toda sua
extensdo” (BARBOSA, 2016, p. 104) - nos leva a percepgao do interesse crescente

das pessoas acerca dos valores contidos nos produtos alimentares.

Com o foco voltado para a parte que vai desde a construgdo dos mercados
até o ponto que esses produtos alcangam os consumidores, tem-se por objetivo
geral analisar a comercializagao de produtos agroextrativistas e os atores envolvidos
no mercado agroextrativista, no Distrito Federal e em alguns municipios brasileiros.
Com isso, busca-se entender o papel desses atores cuja intervengao contribui para
a construgdo dos mercados para os produtos agroextrativistas de duas cooperativas
que se destacam na comercializagdo e organizagéo da produgao agroextrativista do
Cerrado, sendo elas as cooperativas Central do Cerrado e Coopcerrado. Sao

compreendidos como objetivos especificos dessa pesquisa:

a) ldentificar os principais circuitos de comercializagdo de produtos
agroextrativistas do Cerrado, em regides especificas dos Estados de Goias, e

Minas Gerais além do Distrito Federal;

b) Analisar a construgcdo dos mercados para os produtos agroextrativistas, das
cooperativas Central do Cerrado e Coopcerrado, e compreender o papel e a

influéncia de cada ator nessa constru¢ao social,

c) Compreender as estratégias usadas pelos atores que agem no fortalecimento

da sociobiodiversidade para colocar esses produtos nos mercados.

Essa dissertacao esta estruturada em 4 capitulos, sendo os dois primeiros
relacionados a um marco tedrico conceitual que servira de base para as analises. No
terceiro capitulo aborda-se a metodologia de pesquisa que foi adotada para essa

dissertacdo, enquanto que o quarto e ultimo capitulo apresenta os resultados e
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discussdes da pesquisa dentro da tematica adotada. No primeiro capitulo do
referencial tedérico sdo abordados os conceitos de mercado, com o foco na
agricultura familiar e a abordagem do entendimento da sociologia econémica na
parte de construgdo social de mercados. Ja o referencial teérico do segundo capitulo
€ baseado nos conceitos socioldgicos que abrangem os valores e a valorizagéao de
produtos e bens. Seguindo por esses conceitos sera apresentada uma sequéncia de
processos de valorizagao, divididos entre as segbes 2.3 e 2.4, que sintetiza a
aplicagado deles no ambito de produtos alimentares. A partir dessa primeira parte
conceitual, a analise e discussédo dos dados seguirdo estruturadas no capitulo 4 que
descrevera as experiéncias conhecidas durante a pesquisa pratica, demonstrando
como estdo organizados os mercados agroextrativistas em algumas cidades
brasileiras e trazendo a experiéncia de duas cooperativas que sao destaque na
producao agroextrativista do Cerrado (a Central do Cerrado e a Coopcerrado). Com
isso o trabalho finaliza com algumas consideragbes a respeito dos mercados
agroextrativistas, suas estratégias de venda e os valores embutidos no consumo

desses produtos.
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1. CONCEITUANDO O MERCADO: ENTENDENDO OS MERCADOS

Ao mesmo tempo que a globalizagdo avanga sobre o
mercado e as culturas, convertendo qualidades em
quantidades, tornando o cenario global cada vez mais
homogéneo e impessoal, ha uma movimentagao
contraria que valoriza o Unico, o singular e as tradi¢gdes
(ZANETI, 2015, p.23).

Este capitulo é dividido em trés tépicos que propdem diferenciar conceitos de
mercado discutidos na literatura, aprofundando o entendimento dos mercados
através da classificagdo de suas tipologias. O segundo topico desse capitulo
trabalha os conceitos da singularidade de produtos que estdo inseridos geralmente
em mercados diferenciados, e no ultimo topico € apresentado uma revisdao na
literatura sobre como é dada a construgdo dos mercados na area da sociologia

econdmica.

1.1 O Mercado e suas tipologias

A discussao sobre definicdo de mercado perpassa por alguns conceitos que
englobam tanto as areas econémicas, quanto sociais. Schneider (2016, p.97) situa a
discusséo sobre o mercado em trés defini¢des: 1) a primeira como “um espaco fisico
determinado em que se realizam trocas materiais de produtos e mercadorias”; 2) a
segunda definicdo de mercado como um “principio orientador da sociedade e da
economia”, assim como € entendido no funcionamento do capitalismo; 3) e a terceira
definicdo como “uma construgcdo social, que resulta de processos de interagdes
entre agentes que trocam e intercambiam por diferentes motivos, sejam eles
econdmicos, sociais ou culturais”. Nesse contexto, as trés definicbes de mercado

apresentas colaboram no entendimento da amplitude desse conceito.

Schneider (2016, p.95) comenta, em seu artigo sobre mercados e agricultura
familiar, a respeito da problematizacdo em torno do assunto mercado sob quem

estuda o tema. Apesar de ter segmentos que atuam na linha de perceber o mercado
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como sinbnimo de uma mera atividade do capitalismo, a insergdo dos agricultores no

mercado € um fato observado. Esse autor ressalta entao que

Os mercados fazem parte dos processos sociais de producao e reprodugao
das atividades econdmicas e das unidades familiares, influenciam a vida
das pessoas, os seus valores e sua cultura, moldam e modificam
instituicbes e sdo motivos para conflitos, protestos e disputas.

Na agricultura familiar as formas de acesso aos mercados sao tao variadas
quanto a versatilidade de atividades que podem ser atribuidas aos agricultores
familiares. Sobre esse aspecto, Wilkinson (2008, p. 16), comenta que, pelo menos,
quatro formas tradicionais de acesso aos mercados podem ser identificadas, sendo
elas: “acesso direto, sobretudo no mercado local (informal); intermediacéo via
atravessador; integragcdo com a agroindustria; e compras por parte do poder
publico”. A versatilidade de suas atividades é tida pela polivaléncia das formas
produtivas desses agricultores, que pode ser por um lado uma agricultura de
subsisténcia e por outro, sistemas produtivos especializados conseguindo, além
disso, haver a combinacdo de ambas as formas e ainda a complementacdo de
atividades nao agricolas. Assim o setor da agricultura familiar se encontra em uma

area de diversas atuagdes nos mercados.

E apesar do acesso da agricultura familiar aos principais circuitos de
distribuicdo de alimentos (redes de mercados, centrais de abastecimento e
agroindustrias de grande porte), Wilkinson (2008, p.142) observa que a trajetoria da
agricultura familiar culmina a partir dos anos 90 na busca por estratégias
“alternativas de acessos aos mercados”’ que buscam, sobretudo, um maior valor
agregado aos seus produtos, e além disso, buscam também focar na construgao de
mercados que valorizem os atributos de tradicdo e de questdes sociais, ambientais,
politicas, culturais e geograficas, que ja s&o caracteristicas comumente atribuidas a
agricultura familiar. Com isso, a agricultura familiar se insere nos mercados
chamados de diferenciados e nos sistemas alimentares alternativos, como os
organicos, fair trade, artesanais, produtos de sustentabilidade e de conhecimentos
tradicionais (WILKINSON, 2008).

O link entre esses mercados diferenciados e os sistemas alimentares
alternativos se da quando ocorre a busca dos micro e pequenos empreendimentos

da agricultura familiar/meio rural por espagos autbnomos nos mercados, fugindo de
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serem apenas fornecedores de matéria-prima para grandes empresas e participando
de um mercado de construgdes influenciadas por atores sociais (WILKINSON,
2002).

O que se percebe entdo é que, apesar de a agricultura familiar atuar em
ambos mercados (convencionais e alternativos), ha uma relagdo entre o
fortalecimento cultural e identitario sobre a globalizagdo e, simultaneamente, um
vinculo maior entre os valores sociais que fortalecem a cultura local e o contexto do
alimento, tomando posi¢cdo contraria a padronizacdo dos meios de producdo e
produtos alimentares, como apontado por Zaneti e Balestro (2015). Isso motiva a
participacao da agricultura familiar nos sistemas alternativos e paralelamente a esse
contexto, a agricultura familiar recebe também impulso institucional — como politicas
de valorizagédo de territério, de mercado justo, incentivo a produg¢ao orgéanica e de

preservacao do patriménio cultural e alimentar.

Os mercados diferenciados vao divergir dos mercados de massas
principalmente em relacdo a qualidade, as suas caracteristicas, ao publico e
sobretudo em relagdo aos valores (BALESTRO, 2012). Nesse sentido, os
movimentos de regionalizagéo e fortalecimento das fronteiras étnicas influenciam o
processo de valorizagdo e consumo dentro de mercados diferenciados, sendo esses
movimentos contrarios a globalizagdo alimentar e padronizagéo cultural que ocorre
de forma progressiva (BALESTRO, 2012). Wilkinson (2016) acrescenta que o
movimento que ocorre dentro desses mercados alternativos, como acerca do
comércio justo, ocorre a partir de trés componentes. Esses componentes sdo: as
redes alternativas de comércio, consistindo na articulagcdo direta de grupos de
produtores e consumidores que acabam por assegurar o grupo de valores presente
nos produtos por garantias informais; um segundo componente que leva em
consideragao as garantias formais, como as certificagdes; e o terceiro componente
que envolve as campanhas e iniciativas especificas para incentivar a adog¢ao dessas

praticas.

O trabalho de Wilkinson (2008) menciona que dentro do estudo de mercado
para a agricultura familiar, algumas discussbes sao interessantes de serem

exploradas, como sobre as possibilidades geradas pelos mercados alternativos,
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mercados de nicho e de proximidades, favorecendo o maior valor agregado nos

produtos. Outros segmentos de mercados que se destacam para estudos nesse

contexto sdo os de produtos tradicionais que chamam atencao por fatores da sua

artesanalidade e questdes éticas, ressaltados pelos movimentos slow food e fair

frade respectivamente, e em relacdo a sustentabilidade, como em alimentos

agroecologicos e organicos (SCHNEIDER, 2016).

O trabalho de Wilkinson (2008) € uma referéncia nos estudos sobre mercados

da agricultura familiar no Brasil. Nesse trabalho de Wilkinson € exposto um quadro

de tipologias de mercados para a agricultura familiar (Quadro 1), que auxilia na

compreensao inicial sobre como esta estruturado o mercado para produtos

agroextrativistas.

Quadro 1: Uma tipologia de mercados para agricultura familiar

Mercado

Perfil

Desafios

Commodities

Velhos e Novos Mercados
Locais e a Distancia

Padronizagao, Legislagéo,
Qualidade Minima e Escala

Especialidades (de nicho)

Discriminado por Grau de
Associagdo com a
Localidade/ Tradigao

Concorréncia de Novos
Entrantes

Organicos Grau de associacdo a Saude [Certificagao, Escala,
e/ou a um Modo Especifico  |Pesquisa
de Producao
Artesanais Denominacao de Origem ou |Qualidade, Normas Técnicas,
nao Autenticidade, Acao Coletiva
Solidarios Identificacdo ou ndo com a Escala, Variabilidade e

Agricultura Familiar,
Mercados de Alta e Baixa
Renda

Qualidade

Institucionais

Licitagado, Oferta para Varejo

Qualidade, Variabilidade,
Escala

Fonte: Wilkinson (2008, p. 17)

Mas apesar da classificacdo de Wilkinson contribuir para uma primeira

classificagdo de mercados, Schneider (2016) aprimora essas tipologias e pondera

que ela em vez de traduzir tipologias de mercados para agricultura familiar, abrange
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primeiramente uma classificacdo dos canais de comercializagdo possiveis para
agricultura familiar e apresenta uma contribuicdo na reflexdo dos desafios

enfrentados por esses canais.

Dessa forma, na proposta de tipologias dos mercados da agricultura familiar
apresentada por Schneider (2016), os mercados vao se diferenciar em quatro
tipologias que foram baseadas em uma classificacdo por indicadores pré-
selecionados por referéncias teoricas: 1) Mercados de proximidade; 2) Mercados
locais e territoriais; 3) Mercados convencionais; e 4) Mercados publicos e

institucionais.

Os mercados de proximidade se destacam pelas caracteristicas de trocas
interpessoais que vao valorizar mais os aspectos valorativos (valores que sao
intrinsecos dos produtos) do que os aspectos de venda por lucro. Dessa forma, a
troca é feita por relacbes de parentesco, reciprocidade e interconhecimento, e além
disso sdo realizadas no local. Os exemplos trazidos por Schneider sdo das vendas
diretas porta a porta e das iniciativas de economia solidaria nas quais ocorre a

permuta de bens e mercadorias.

Nos mercados locais e territoriais as trocas passam a ser mais orientadas
pelas relagcbes de oferta e demanda, mas ainda configurando uma economia
mercantil simples. Nesses mercados ja é presente a relacdo de atravessadores e/ou
intermediarios, possibilitando também a comercializacdo para ambientes néao
restritos localmente. Nessa tipologia estdo presentes também os mercados de nicho
que abrangem as “marcas” de origem, com os dispositivos formais de valorizagao
dos produtos, como as indicagcbes geograficas e de procedéncia. Dessa forma,
esses mercados vao levar em conta tanto o preco quanto as relagdes de
reciprocidade da mercadoria, entdo “a reciprocidade e o interconhecimento passam
a coexistir com outros dispositivos mistos e justapostos, como pregos e
concorréncias” (SCHNEIDER, 2016, p. 124).

Mercados convencionais sdo comandados pelos grandes agentes privados,
orientados principalmente pela oferta e demanda. Nesses tipos de mercados sao

exigidos contratos e outras regulamentagcdées de acordos, como 0 uso de marcas e
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percentuais de ganho e direito de propriedade. Esse mercado € caracterizado pelo

mercado de commodities.(Quadro 2).

Quadro 2: Tipologias de mercados para a agricultura familiar

Tipo de | Locus e/ou ) IR
- das trocas/ | Formas de Canais de
agricultor | alcance = TR
familiar espacial modeJo_s de | regulagcdao | comercializagao
p
negocios
c . . | Spot; Venda -Na propriedade
Mercados de P?orcT;Stoo r;edse, Direta; Interpessoal + | Confianga + ~No domicilio/casa
proximidade Somente Solidario Amizade rBeira de estrada
excedentes Local _Feira Local
~-Grupo de Consumo
-Feira regional,
Agricultores Reputacio/ ~Feira nacional;
Mercados familiar, | Spot; Local, |Diversificado + Cepg agao’ LRedes de Venda;
locais e Produtor regional e Complemen- O”f'af“?? * LEventos;
o . . : Procedéncia + i iali .
territoriais | simples de territorial tariedade P ~Lojas especializadas;
mercadorias recos -Restaurantes;
~Associagao vendas;
-Sacolao
~Atravessadores;
Sem lugar -Cooperativas;
Mercafjos _ Produtor _de definido; Concorrencial Contratos + L Agroindustrias;
convencionais |mercadorias | Placeless/ Precos -Empresas privadas;
Unbound -Internet;
-Supermercados
~Alimentacgéo escolar;
-Fair trade;
-Orgaos internacionais
(FAO; PMA);
Mercados Todos os , _ Licitatdrios, Contratos -ONGs;
_ pu_bllc_os e tipos de Multiespacial Selecao publicos +  -Hospitais,
institucionais fornecedores Publica Leis Universidades, Forgas
Armadas;
~Entidades
Assistenciais;
-Estoques governo

Fonte: Schneider (2016, p. 127).

A quarta tipologia apresentada por Schneider € a de mercados publicos e
institucionais, representados pelos espacos de trocas, onde os principais agentes
sédo o Estado, organismos publicos (a exemplo da ONU), ou organizagdes publicas
nao governamentais. Sdo mercados que possuem alto grau de regulamentagao,

devido a presenga de licitagbes, leis ou outras regras, possuindo a principal
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caracteristica de serem regulados pela demanda e a garantia do pagamento, na

maioria das vezes.

A apresentacdo dessas quatro tipologias de mercados para a agricultura
familiar, proposta por Schneider, remete a uma interpretacdo de que os tipos de
agricultores familiares que acessam os diferentes tipos de mercados serao distintos,
assim também como o publico consumidor que acessa esses mercados sera diverso
e com caracteristicas diferenciadas. A partir disso, nessa classificagdo o autor afirma
que além da distingdo dos tipos variaveis de agricultores que acessam os mercados,
essa tipologia vai diferenciar os mercados pelo “locus e/ou alcance espacial, a
natureza ou caracteristicas dos mercados, as formas de regulagdo ou controle

existentes e os canais de comercializagdo utilizados” (SCHNEIDER, 2016, p. 126).

Juntamente as questdes de abertura de mercados alternativos que buscam
valores culturais, ambientais e sociais, a partir de um publico muitas vezes
diferenciado, Barbosa (2016, p. 104) enfatiza as mudangas das questdes
alimentares e gastrondmicas que ocorreram nos ultimos tempos. Afirma que houve
um processo de maior “visibilidade e gastromizacdo da alimentacdo”. Essa maior
visibilidade da alimentacdo é atribuida a intensa quantidade e presenga do tema
relacionado a comida e ao comer nos meios de comunicagdo com a transformacéao
da comida como um produto cultural. J4 o termo gastromizagao traz um apelo ao
sentido e ao valor daquele alimento. Barbosa (2016, p.104) define o termo
gastromizagdo como sendo “o processo de valorizacdo, reconhecimento,
aprendizagem e fruicdo dos “prazeres da mesa” em toda sua extensdo” e ainda

ressalta que esse termo

[...] se constitui de varios processos tais como a recuperagdo e o
enobrecimento de praticas e saberes culinarios definidos como artesanais,
étnicos, tradicionais e auténticos; a ampliagdo da nogdo de gastronomia
para todos os tipos de expressdes culinarias; a incessante busca por novos
produtos e ingredientes; as mudltiplas formas de etiquetas presentes nas
formas de ingestdo, produgdo e compartiihamento dos alimentos; o
aparecimento de novos atores ligados a alimentagéo e o comer e 0 aumento
dos mercados e produtos relacionados a alimentagao.

A partir dessas mudangas de visibilidade e gastromizagéo da alimentagao, a
mesma autora afirma que a alimentacado tem a capacidade de conectar tudo e todos.

Esse fator é considerado por Barbosa (2016) como o motivo gerador do
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protagonismo do tema alimentagao nas ultimas décadas. Sendo assim, é percebido
que o enfoque da alimentacdo contemporanea direciona-se para determinados
assuntos no campo da ética, como o0s aspectos sobre sustentabilidade
socioambiental do ato de comer. Esse pensamento retoma os componentes
apresentados por Wilkinson (2016), que demonstram a integragdo entre a acao de
redes de articulacdo de quem produz e consome com uma maior publicidade aos
valores dos mercados alternativos. Wilkinson (2016) completa esse pensamento
com a explicagdo de que atualmente vem ocorrendo a fusdo de valores que o
alimento pode representar, desse modo, por exemplo, sdo exigidos de um produto
que participa do comércio justo alguns outros valores, como os de organicos e

sustentaveis.

Nesse contexto os produtos da agricultura familiar, com o foco nos
extrativistas do Cerrado, estdo inseridos principalmente nesses mercados
alternativos, abordados por Duarte, Guéneau e Passos (2016, p. 3) como os
‘mercados agroalimentares alternativos”. Suas principais caracteristicas para
integrar nesses sistemas se devem a seus valores identitarios, socioambientais,
culturais e tradicionais, e que compdem também uma dimensao tedrica dos produtos

singulares.

1.2 Produtos singulares da sociobiodiversidade

O quadro tedrico que abrange os produtos singulares se situa na “economia
da singularidade”, abordado principalmente por Karpik (2007). A singularidade de um
produto dentro dos mercados é explicada pelas caracteristicas de qualidade e
caracteristicas subjetivas que aqueles produtos representam. Dessa forma tem-se
como principais exemplos mundiais de mercados singulares o mercado da arte, de
vinho, e de cinema, pois esses produtos conseguem expressar como que um bem é
escolhido ou apreciado levando em consideracdo primeiramente as suas
caracteristicas de qualidade, ou as concepgdes construidas acerca da qualidade do

bem. Logo, o preco ndo € o primeiro elemento de analise e o mercado para esses
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bens ndo consegue ser explicado pela economia neoclassica (RAYMOND;
CHAUVIN, 2014).

Os produtos singulares necessitam de dispositivos que auxiliam no
julgamento pessoal ou impessoal para que se constitua a qualidade que ira os
diferenciar no mercado (RAYMOND; CHAUVIN, 2014), por isso, essa area de estudo
esta tdo ligada a valorizagdo de produtos e também da construcdo de novos
mercados. Dessa forma os bens/produtos tidos como singulares correspondem a
uma relagcdo que leva em consideragdo uma qualidade subjetiva, ligados
principalmente a questdes de gosto e preferéncia, e ndo apenas a prego como no
caso de bens que possuem relagdes do tipo utilidades e que podem ser comparados

de forma objetiva.

O caminho que correlaciona a produgdo da agricultura familiar com os
produtos singulares esta na consideracdo dos valores intrinsecos que alguns de
seus produtos possuem, principalmente os que estdo inserido no contexto de
sistemas agroalimentares alternativos. Sendo assim, os produtos do
agroextrativismo podem ser estudados pela economia das singularidades pois suas
caracteristicas unicas (sociais, ecoldgicas, sustentaveis, naturais e artesanais) lhes

conferem uma qualidade que pode ultrapassar o julgamento do pre¢o nos mercados.

Na abordagem de comercializacdo de produtos singulares, leva-se em
consideragao o papel e o perfil dos consumidores que demandam esses produtos.
Nesse ponto pode-se lembrar das abordagens de Bourdieu (2007) sobre a questao
da “descodificagao” que é feita apenas por quem possui conhecimento do cédigo, ou
seja, para que o bem singular seja reconhecido por suas qualidades € necessario
um consumidor que reconheca os dispositivos de julgamento. Chalita (2008, p.114)
comenta que “as exigéncias por mercados singulares supde pensar em uma
possivel e desejavel emancipacado de todos os consumidores através da exigéncia
pela qualidade, emancipacéo possivel através da possibilidade de desejar o que é

singular.”

A critica de Chalita (2008) a respeito da elitizagdo de produtos singulares
veem da concepgao de que € mais excludente e elitista, ainda, pensar que parte da

populagdo n&o pode usufruir e nem reivindicar algo de qualidade, do que é
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considerado belo ou “luxo”. A partir desse pensamento a autora coloca que é

necessario uma democratizagdo ao acesso dos mercados singulares.

De maneira semelhante, Zaneti e Balestro (2015) também esbog¢am sua visédo
critica acerca dos mercados e produtos singulares. Eles entendem que é necessario
que haja viabilidade econdmica primeiramente para quem produz, para assim nao
permanecer num discurso vazio de que € interessante e diferente, porém nao
garante as condi¢des minimas do produtor. Com isso, € evitado que se caia no luxo
da demanda por produtos singulares que apenas fortalecem uma cultura de status e
ostentagcdo que desvinculam a proposta do reconhecimento dos valores através da

valorizagao desses produtos.

Os produtos singulares dentro da agricultura familiar sdo também alimentos
tradicionais. Esses produtos que sao conhecidos como tradicionais, locais,
artesanais, regionais, entre outros, sao conhecidos na Comunidade Europeia como
“produtos com histéria” (ZUIN; ZUIN, 2007). Desse modo, os produtos que abarcam
o caracter cultural, e que estdo inseridos no contexto dos mercados de nicho e
alternativos, se enquadram no pensamento de Chalita (2008, p. 107) de que “os
bens e servigos ofertados e consumidos, entendidos como culturais, impdem uma
analise socioldégica sobre o mercado da qualidade, mesmo que esta qualidade seja
relativa a um determinado grupo social”’. Sendo assim, para compreender a relagao
desses produtos no mercado, cabe a analise da forma como ocorre a construgao

social dos mercados, envolvendo a linha tedrica da sociologia econdémica.

1.3 A construgao social de mercados

O estudo da valorizacdo de produtos esta diretamente relacionado a analise
de formagao de mercados para bens diferenciados. No caso do Cerrado, apesar da
grande importancia socioecondmica que seus produtos tém, existem poucas
informagdes sistematizadas a respeito de sua comercializagado (DINIZ et al., 2013).

Conforme abordado por Steiner (2006), o surgimento dos mercados liga-se a fatores
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relacionais, culturais e politicos, de forma paralela aos fatores econdmicos,

compreendido assim através da abordagem tedrica da sociologia econémica.

Voltando as definicbes de mercado apresentadas por Schneider (2016), do
mercado como espaco fisico de trocas de mercadorias, como orientador das
sociedades, e principalmente como uma construgdo social, entende-se que o
mercado assume caracteristicas sociais € sdo assim um fato que traduz uma
realidade social que cabe também a sociologia uma analise. Além disso, a
mercantilizagdo pode também ser entendida como um processo de fortalecimento de
bases produtivas e funciona como uma estratégia de reprodugdo dos processos
sociais (SCHNEIDER, 2016; PORTO-GONCALVES, 2008).

A sociologia econbmica surge a partir de questionamentos sobre a teoria
econbmica classica, por ela ndo se aplicar de forma satisfatéria em pesquisas
empiricas. Garcia-Parpet (2003), com o exemplo do mercado de Fontaines®,
demonstra que o funcionamento de um “mercado perfeito” pela teoria econémica
classica estd muito além da regulagdo por mecanismos naturais da “mao invisivel”®
do mercado. Nesse exemplo do mercado de Fontaines, sua construgao passou por
diversas ligagbes entre grupos de individuos, principalmente os produtores da
regido, que tinham interesse em modificar a relagdo entre os corretores e
atravessadores em relagédo aos produtores (GARCIA-PARPET, 2003).

A sociologia econdmica buscou se estruturar em outras areas da sociologia,
como a cultural, organizacional e de rede estrutural (CARVALHEIRO, 2010),
completando, dessa forma, os estudos das ciéncias econémicas e compreendendo o
mercado como uma estrutura social (RAUD-MATTEDI, 2005; STEINER, 2006). Um
dos autores pioneiros da Nova Sociologia Econémica, Mark Granovetter, afirma que

a sociologia econémica tem como proposi¢des centrais que a agdo econbmica é

5 O mercado de Fontaines recebe grande parte da producdo de “morangos de mesa” das regides de Sologne
viticultora e Grande Sologne, na Franca. Esse mercado se utiliza de tecnologia de ponta com vendas
computadorizadas tentando seguir as premissas de um mercado perfeito: atomicidade, produtos homogéneos,
fluidez e transparéncia. (GARCIA-PARPET, 2003)

6 Esse termo pode ser compreendido como um equilibrio natural do mercado, no que diz respeito ao prego dos
produtos, entre a relagdo da oferta e da demanda. Essa ideia é descrita por Adam Smith, que interpreta que no
mercado a interacdo entre os individuos fazem com que o mesmo se equilibre sem a necessidade de uma

entidade reguladora.
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uma forma de acdo social; € socialmente situada; e que as instituicdes econdmicas
sdo construcdes sociais (GRANOVETTER, 2007; SWEDBERG; GRANOVETTER,
1992).

A construcdo social dos mercados entra no interesse de discussao de estudos
rurais especialmente no tema de agricultura familiar. Dessa forma, Schneider (2016)
afirma que a discussao atual sobre esse tema passa pela analise de como estao
inseridos os agricultores nos mercados buscando saber como sdo dadas e como
sdo construidas essas relacoes, além de buscar os fatores que podem favorecer ou
restringir as relagdes com os mercados e outras questdes na area sociologica. Os
micro e pequenos empreendimentos do meio rural, por exemplo, sédo dificeis de
serem entendidos por uma teoria econbémica, como afirma Wilkinson (2002),
principalmente quando esses micro e pequenos deixam de ser fornecedores em
uma cadeia agroalimentar dominante e buscam um espag¢o autbnomo em outros

mercados.

A partir do exemplo dos estudos de produtos de agroindustria familiar feitos
por Carvalheiro (2010), é visto que a estrutura do mercado para esses produtos
também nao consegue ser representada e descrita pelas analises tradicionais de
mercado colocadas pela teoria econdmica classica. A economia classica parte de
pressupostos que o mercado funciona sozinho, a escolha de compra vem apenas da
racionalidade econbémica (homo economicus), as instituicbes nao influenciam os
processos e 0s precos sado dados naturalmente pelo mercado. Dessa forma,
Carvalheiro (2010) buscou através do acumulo tedrico da sociologia econémica,
compreender e analisar os mercados para esses bens especificos, juntamente sua
construcao social, percebendo as barreiras existentes na comercializagao, por vezes
até a exclusao da comercializagdo, percebendo assim que os mercados carregam

valores que nao permitem o livre acesso desse produtos.

Uma das principais caracteristicas da sociologia econdmica € entender os
mercados a partir de sua construgdo social (STEINER, 2006), pois “as relagbes
econOmicas sdo inseparaveis das relacbes sociais” (CARVALHEIRO, 2010, p. 44).
Desse modo, através da influéncia de atores e instituigcdes, ocorre a interferéncia nas

questdes de decisbes de compra. Esse entendimento da influéncia dos atores é
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relevante pois “0s mercados estdo embebidos de valor e significado, além de serem
cenarios para as disputas de interesses entre produtores da agroindustria familiar e
os do agronegécio” (CARVALHEIRO, 2010, p. 46). A sociologia econbémica, assim,
vai combinar em seus estudos o comportamento do individuo que foi conduzido pelo
seu interesse com o comportamento dependente das relagcbes que existem na sua
rede de contatos. Essas relacbes podem variar entre valores e normas, afetos,
objetivos, entre outros (STEINER, 2006).

A relacdo de confianga estabelecida pela proximidade entre consumidores e
produtores, posto por Carvalheiro (2010) com o termo “validagao social”, referente
aos produtos da agricultura familiar, pode ser uma estratégia de superagcao de um
processo de exclusao de acesso aos mercados. Essa exclusdo, que é derivada da
auséncia das condigdes tanto técnicas quanto politicas e econémicas para a entrada
das cadeias de produgdo modernas que passam os agricultores familiares, fomenta
a abertura de mercados diferenciados e de proximidade (ZANETI; BALESTRO,
2015). Na visdo de Wilkinson (2002), a sociologia econdmica considera que a
persisténcia e a resisténcia de pequenas agroindustrias é devida ao embeddedness,
mas ja a sua adaptagao relacionada as transformag¢des dos mercados e de seus

novos critérios de regulagao € um fator da construgao social de mercados.

Na pesquisa realizada por Zaneti e Balestro (2015), os autores procuraram
compreender o processo de valoragdao dos produtos do Cerrado através dos
circuitos gastronémicos. Esses autores apontam interessantes observacdes a
respeito de valores sociais envolvidos na relagdo da escolha pelo consumo de
produtos regionais, onde o valor simbdlico atribuido aquele produto indicava nao
haver uma conexao entre um interesse pela forma de produg¢do de alimento ou a
melhoria da qualidade de vida e geragao de renda para o produtor da matéria prima

do alimento consumido.

A influéncia de atores para o consumo de produtos e constru¢gao de mercados
pode ser vista também no estudo de Carneiro (2007) sobre a abertura de mercados
de madeiras certificadas na Amazénia brasileira. Nesse processo, algumas ONG e

um grupo selecionado de empresas madeireiras foram o0s principais atores
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responsaveis por inserir a madeira certificada no mercado, modificando uma parcela

do padrao de consumo de madeira na Amazoénia.

A construcdo social dos mercados interpretada como uma agao coordenada
de atores sociais distintos, esta, na visdo de Matte et al (2016), orientada por uma
concepgao de desenvolvimento rural que € baseada no lugar. Essa concepgao de
desenvolvimento leva também a abordagens de produtos e mercados locais. A
conceituacao de local, para os produtos e mercados, é de multiplos entendimentos,
como abordado por Allaire (2016). Dentre as relagdes de atributo Jlocal aos
alimentos, podem ser definidas primeiramente aquelas relacionadas a cadeia de
abastecimento, logo nao direcionando ao produto em si; mas também pode ser
definido como referéncia a um tipo de selecédo de produtos, nesse caso entrando em

consideragdo como por exemplo aos “produtos de granja” (ALLAIRE, 2016).

Porém, Wilkinson (2002) exemplifica o caso brasileiro de mercados locais e
informais, que por durante algum tempo teve o embeddedness como uma protegao
natural, e que estdo sendo ameacados por uma concorréncia de mercados formais
que tentam se apropriar do nicho de mercados de produtos tradicionais e, além
disso os mercados formais ainda fazem uma pressao as regras de higiene e

sanidade dos mercados informais.

A partir da interagao entre individuos, a sociologia econémica faz uma analise
das redes sociais, descrevendo e formalizando a analise dessas interagcbes
(STEINER, 2006). Entende-se por redes um conjunto de contatos e conexdes
sociais entre individuos ou grupos, cuja agdo de um membro da rede incorpora
influéncias diretas entre outros atores por estarem interligados (SWEDBERG,;
GRANOVETTER, 1992). Sendo assim, as redes caracterizam “um sistema formado
por vinculos diretos e indiretos (os contatos dos meus contatos)” (STEINER, 2006
p.77).

Dessa forma, (STEINER, 2006, p.49) afirma que a analise das redes sociais

contribui para o estudo dentro da construgao social de mercados pois:

A criagdo de mercados, isto €, de uma oferta e de uma demanda que se
encontra em um local especifico, [...] resulta de um importante trabalho da
sociedade sobre si mesma e ndo pode ser considerada como resultado
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espontaneo, evidente, proveniente unicamente do comportamento egoista
dos agentes.

Essa acao de agentes para criagdo de mercados € bem abordada por Garcia-
Parpet (2003) também no mercado de Fontaines. A sua construcdo ocorreu pela
influéncia de lideres locais que conquistaram a confianca e a credibilidade dos

produtores que se juntaram a efetivagdo do mercado.

Esse trabalho da sociedade sobre si pode fazer parte de uma interpretacao
em que os atores sao atuantes e “que buscam e que propdéem mudar os
acontecimentos do seu cotidiano, que lutam por espacgo junto aos grupos existentes”
e assim a partir dessa luta chegam “a serem reconhecidos e respeitados pelo
Estado” (CARVALHEIRO, 2010, p. 47).

Pelo conceito de construcido social dos mercados € possivel o entendimento
que os individuos nao apenas estao envolvidos por redes sociais, mas que seus
comportamentos caracteristicos serdo dados a partir do tipo de rede a que esses
individuos estdo relacionados, desse modo Viana (2014) ressalta também que é
necessario considerar além da estrutura social, outros aspectos como culturais e
politicos, os dispositivos de julgamentos e outros elementos subjetivos, nao

humanos.

A partir das analises da sociologia econémica fica claro, entdo, que o estudo
de geréncia do mercado, pelos principios dos pregos, € insuficiente para entender o
funcionamento dos mercados, tornando necessaria a analise por uma o6tica que leva
em conta as instituicbes e o comportamento social na relacdo entre os atores que
agem nesses mercados (STEINER, 2006).

Considerando as especificidades da sociologia econdmica, na sua leitura de
construgdo social dos mercados e da influéncia que se da por um conjunto de atores
num determinado processo, 0 que se busca &€ compreender o lado social das
relacdes existentes nos mercados agroextrativistas e a sua influéncia no processo

da valorizacao de produtos do Cerrado.
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2. 0 VALOR, A VALORAGAO E A VALORIZAGAO DE BENS — OS CONCEITOS
DE VALOR E A VALORIZAGAO DE PRODUTOS ALIMENTICIOS

“Se sou o que como — isso engloba tudo acerca de mim
mesmo: minha saude, meu estado fisico, minha identidade e a

consciéncia que tenho de mim mesmo e do mundo a minha

volta” (BARBOSA, 2016, p. 99).

As conceituacbes existentes para o termo valor difere entre pensadores
tedricos e vém recebendo destaque em diversas areas do saber humano (MOTA,
2001), diferenciando em trés correntes principais: a visdo da economia classica, a

corrente de analise marxista e a conceituacéo feita pela linha sociolégica.

Para economistas classicos, como Adam Smith, o valor de produtos é
relacionado por meio da soma entre os custos de fabricagdo com os custos de méao
de obra que foram empregados. Esse mesmo grupo, dos economistas classicos,
comegou a perceber também que o valor associava-se ao desejo da pessoa em
relagdo ao objeto, contudo, era levado em consideragdo que a escolha de compra
ou nao desse objeto é feita de forma racional — a racionalidade econémica do homo
economicus que possui um comportamento econémico independente do seu tempo
histérico e do local que habita (CARVALHEIRO, 2010). Além disso nos pressupostos
da teoria econbmica classica tem-se que o consumidor € racional; o mercado
funciona sozinho; os precos sao determinados pelo mercado; as instituicdes e os
agentes econémicos sdo dados como neutros no processo, assim como abordados

entre os autores Carvalheiro (2010) e Garcia-Parpet (2003).

Em contraponto com os autores da economia classica, os autores marxistas
inserem os fatos sociais e historicos nas analises econdmicas. Bottomore (1998)
afirma que para os autores marxista, a definicao de valor pode ser controvérsia, mas
leva em consideracao dois tipos de valor, o valor de uso e o valor de troca. Esses
autores consideram que o valor so vai existir a partir do trabalho humano sobre a
mercadoria, assim, o valor de uso sera a materializacdo do trabalho abstrato. Dessa
forma, o autor Bottomore (1998, p. 400) expressa a ideia de Marx sobre o conceito
de valor dizendo que “O valor de uma mercadoria s6 pode ser expresso depois de
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sua produgdo, no valor de uso de outra mercadoria, que, no capitalismo
desenvolvido, é o dinheiro o equivalente universal do valor”. A partir dessa ideia de
valor, o pensamento marxista direciona a teoria para outras grandes areas que

tratam sobre a relagdo homem-trabalho, mais valia e meios de produgao capitalista.

Seguindo as ideias de autores da linha sociolégica, o valor de produtos esta
associado a diversas dimensdes, como a estética (simbdlica), a social (morais) e
econdmica, e que se inter-relacionam (BECKERT; ASPERS, 2011). Nesse sentido o
homo singularis “norteia seu interesse por meio de uma racionalidade diferenciada
que se constréi por uma pluralidade de valores que determinam suas escolhas”
(ZANETI, 2015, p. 23).

E necessario também enfatizar a diferenca entre preco e valor de produto. O
preco faz referéncia ao custo direto da mercadoria, a quantidade monetaria
necessaria atribuida a troca daquele bem. Sendo assim, o pre¢co é muito levado em
conta nos estudos econdmicos de analise de oferta e demanda de produtos. O
preco, entdo, na area da sociologia, vai fazer a referéncia monetaria dos valores que
o produto representa (BECKERT; ASPERS, 2011). O valor, na linha socioldgica, vai
muito além do prego, assumindo varias classificagbes com suas dimensdes
anteriormente citadas e, conforme afirmado também por Zaneti (2015, p.54) “o valor
€ multifacetado e ndo assume apenas uma classificagdo.[...] Podem ser
enumerados valores morais, sociais, culturais, econdmicos e estéticos como partes
do processo de valoragdo de um bem”. Porém, reconhece-se a influéncia do preco
em relagcdo ao valor subjetivo de produtos, pois o pre¢go do produto pode alterar o
valor que uma pessoa atribui ao produto, como no caso do mercado de artes
(BECKERT; ASPERS, 2011). O preco, entao, participa também da formacéao do valor
de bens, porém nao € parte principal, € apenas um dos elementos que corroboram

com a formacgao do valor econémico e da comparagao objetiva de bens.

A partir desse entendimento de valor pelas trés oticas, interpretamos a
valoragdo como a traducdo das dimensdes dadas pela formacido do valor de cada
objeto. Assim, os autores Beckert e Aspers (2011) comentam sobre a importante
separacao que existe entre a questdao de um bem fornecer valor para um ator e a

questao de como esse ator interpreta o valor desse bem.
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Em estudos recentes, na area da economia ecoldgica, a valoragdo dos
recursos naturais tem sido feita com base nos preceitos da economia classica.
Nesses estudos o que é levantado € o valor econbmico e o pregco da natureza, a
partir da ponderacdo de qual valor “seria uma medida para significar o prego natural
das mercadorias, englobando a renda da terra, os salarios do trabalho, os lucros do
patrimdnio ou capital empregado e as taxas de distribuicdo da produgédo” (MOTA,
2010, p.84). Observa-se entdo que a valoragao dos recursos naturais, de acordo

com a economia ecologica, parte dos principios da economia classica.

A valoragao de bens e produtos dentro de uma abordagem sociolégica nao
contraria a abordagem econdmica classica. A tentativa é de expandir os conceitos
nas suas diversas abordagens, levando em consideragdo, além das questbes de
preco, custo e desejos individuais, um contexto social e politico que interfere na

atribui¢cao de valor e no processo de valoragao dos bens.

Ja no caso da valorizagdo, no cenario desta pesquisa, considera-se um
processo pelo qual a intencdo € demonstrar os valores identificados daqueles bens.
Diniz et al. (2013, p. 268) compreendem que o termo “valorizagao” no contexto de
projetos para o desenvolvimento de comunidades agroextrativistas pode ser

entendido da seguinte forma:

(...) “valorizagdo” faz referéncia as estratégias de promogédo de produtos
florestais a partir da introdugdo de inovagdes tecnoldgicas nos processos
extrativos e produtivos, associada a valorizagdo da origem e das formas
tradicionais de exploracéo desses produtos.

A diferenciagao entre valoragao e valorizacdo de forma simplificada € que a
valoragédo entra no mérito de identificar e formar os valores dos bens, enquanto a
valorizacao envolve o processo pelo qual aqueles valores serdo traduzidos, podendo
ser pela agregacao de valor, ou pelas outras formas de promog¢ao dos valores
daqueles bens, por meio de uma demonstragcdo material ou subjetiva, como o
processo de construcdo social da oferta e da demanda de produtos, além das

estratégias comerciais usadas na venda.

Nesse trabalho serdo consideradas a abordagem socioldgica de formagao do
valor dos produtos agroextrativistas do Cerrado e as diversas formas utilizadas para

a valorizacao desses produtos no contexto local do estudo. As formas de valorizagao
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mais usuais para mercados com caracteristica semelhante aos agroextrativistas do

Cerrado também serao abordadas em tépicos posteriores.

2.1 O valor de um produto: as subjetividades da valoragao

O valor de um produto pode ser formado a partir de comparagdes entre
produtos que possuam caracteristicas comparaveis, ou a partir da influéncia de
ideias de formadores de opinido’. Assim, a formacgéo do valor para bens que podem
ser comparados de forma objetiva € constituida a partir da comparagdo de suas
qualidades objetivas (material utilizado, marca, tecnologia empregada, prego) entre

dois produtos que pertencem a mesma classificagcdo (CHALITA, 2012).

No caso de bens que possuem comparagdes subjetivas (considerando a arte,
gastronomia, vinhos...) a relagdo da formacdo de opinido (seja por expert no
assunto, midia ou guias de qualidades) atuam no papel de influenciar as formagdes
e avaliacdes do valor que sao as bases para o reconhecimento do valor do produto
pelo consumidor (BECKERT; ASPERS, 2011).

Beckert e Aspers (2011) elencam cinco fatores principais, ndo convencionais,
que influenciam a formacdo de valores para bens que se enquadram em
comparagdes subjetivas. Os cinco pontos sdo: a) redes sociais — representado pela
avaliacdo de amigos, familia e de pessoas que sejam proximas; b) cicerones — que
sdo os criticos sobre o assunto, experts ou guias de qualidade; c) confluéncias —
representado por todos os recursos técnicos de propagandas, marketing e outras
estratégias comerciais que as empresas se utilizam; d) rankings — que elegem e
listam os melhores produtos naquela categoria; e, €) denominag¢des — que passam
informagdes importantes e valiosas sobre as singularidades dos produtos
informadas na rotulagem, como a sua origem, processo de fabricagao, certificagdes,
marca.

7 Para Zaneti (2015), formador de opinido esta relacionado a uma pessoa que possibilita que suas ideias e
atitudes influenciem e transmitam confian¢a na informagao que é passada a outras pessoas. Nesse trabalho de
Zaneti (2015) os chefes de cozinha foram considerados como formadores de opinido pois, conseguiam
influenciar os consumidores e jornalistas a respeito da qualidade e singularidades dos alimentos preparados.
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Os valores subjetivos dos produtos sao influenciados assim por uma série de
questdes construidas individualmente, pela questdo de gosto, e por outros temas
também de grande importancia que levam em consideracdo a influéncia das
questdes sociais. Bourdieu (2007) corrobora com esse pensamento através de
explicacdes a respeito do sistema de agdes e pensamentos, aos quais refere-se
como habitus. Setton (2002, p.63) conceitua habitus, sob interpretagao do conceito

de Bourdieu, como:

Habitus é entdo concebido como um sistema de esquemas individuais,
socialmente constituido de disposigbes estruturadas (no social) e
estruturantes (nas mentes), adquirindo nas e pelas experiéncias praticas
(em condigbes sociais especificas de existéncia), constantemente orientado
para as fungdes e agbes do agir cotidiano.

Com essa interpretacdo de habitus, percebe-se que ele pode ser
continuamente construido, pois esta sujeito e aberto a novas experiéncias (SETTON,
2002). Desse modo, constitui em uma predisposicao a certas agdes e escolhas, mas
que estdo a todo tempo se inter-relacionando com as novas experiéncias que
surgem através de uma relagdo dialética entre o sujeito e a sociedade. Assim, na
construgcdo do gosto e na escolha de compra de bens, por exemplo, o habitus

influencia como um principio gerador.

Levando em consideragdo que o gosto € uma construgdo do individual e de
um contexto social ao qual se esta inserido, além das explicagbes baseadas em
habitus abordadas por Bourdieu, o gosto alimentar ndo podera ser explicado apenas
pelo efeito da renda, considerando que a renda determina a limitacdo entre a
necessidade e a liberdade de escolha (ZANETI, 2015).

Considerando os exemplos de produtos de complexa valoragdo, como no
caso da arte e da alta gastronomia, ressalta-se muito a escolha do produto pelo
valor simbdlico que ele representa para as pessoas. Esse valor simbdlico reporta-se
aos significados representativos tanto para o autor que almeja aquele bem quanto
para o ambiente em que ele esta inserido, possibilitando uma construcédo da
identidade desse individuo, e remetendo a valores que representam status,
influenciados por esses valores estéticos (simbdlicos) que os diferenciam (ZANETI,
2015). A significancia desses signos, principalmente para esses bens que possuem

uma ldgica interpretativa, s6 adquire sentido para proporcionar o interesse por
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aquele bem para quem é “dotado do cddigo segundo a qual ela é codificada”
(BOURDIEU, 2007, p.10), ou seja, os produtos de complexa valoragao apenas terao
significado para aquelas pessoas que conseguem interpretar essa complexidade. A
construcédo desses codigos e suas decodificagbes sdo produtos da historia que sao
reproduzidos através da educacgdo, como afirma o mesmo autor, e influenciados

também pela presenca de um capital cultural.

Beckert e Aspers (2011) definem trés tipos de diferenciagdo entre grupos de
valores, que sdo a representacdo econdmica dos valores para os atores. Esses
valores sao divididos entre a distincdo entre valor de uso e valor de investimento;
valor individualista e valor relacional; e por ultimo, o valor funcional e o valor
simbolico. O primeiro tipo faz referéncia a finalidade ou utilidade que o ator atribui
aquele bem. Enquadra-se ao valor de uso por exemplo a compra de blusa de frio
cuja finalidade é se proteger do frio. Para o valor de investimento podemos
considerar o investimento em mercado financeiro ou a aquisicado de bens de capital.
Esses tipos de valores também nao sao excludentes, podendo o mesmo bem
adquirir os dois valores. O que determinara isso sera a utilidade fim que o ator atribui

a esse bem.

No segundo grupo, o valor individualista avalia o potencial do bem em suprir
certa necessidade, sem que esse consumo marque um signo identitario frente a
outros individuos, o que ocorre de forma contraria com o valor relacional, onde seu
consumo quer traduzir um significado frente a sociedade, oferecendo marca de
distingdes para aquele ator. Nesse grupo, um exemplo da diferenciagéo dos valores
€ a escolha que um individuo tem de consumir um lanche em um supermercado,
apenas com o objetivo de saciar sua fome, e a escolha de fazer esse lanche em um
restaurante que lhe permite demonstrar um status, marcando assim a distingdo de

consumir tal produto.

Os valores do terceiro tipo da separagdo proposta, o valor funcional e
simbdlico, podem surgir de forma individuais ao suprir necessidades diferentes, ou
inter-relacionadas. O valor funcional € comprado por sua fungcdo de uso, e ja um
produto de valor simbdlico permite a construgédo da identidade do consumidor, logo

atribui-se a uma dimensao subjetiva. Dessa forma €& possivel compreender que
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existe um conjunto de valores que estdo mais associados a suprir as necessidades
basicas, como o valor de uso, individualista e funcional. Ja o outro conjunto, de valor
de investimento, relacional e simbdlico, conduz a transcender a necessidade pura
para um objeto de desejo, signo de identidade ou marca de distingdo (BALESTRO,
2012).

Uma situagdo que se enquadra no caso dos conjuntos de valores que sao
representativos de signos de identidade e marca de distincdo, é o caso da
gastronomia. Estudos sobre os circuitos gastrondmicos envolvendo culinaria de
produtos tradicionais do Cerrado ressaltam o valor simbdlico representado por esse
bem que esta ligado ao aporte de status (ZANETI; BALESTRO, 2015).

As comparagdes subjetivas podem remeter a uma escolha por produtos que
esta ligada a questbes culturais e de habitus, reforcando um carater dos valores
culturais e sociais. Porém, da mesma forma, o valor subjetivo de um bem também
pode ser interpretado por fortalecer uma cultura de status, de marca de distingao
social, e de caracteristicas que nao refletem a preocupacdo com o historico e
processo de produgédo do bem (ZANETI, 2012).

No caso dos bens alimenticios, o valor simbdlico de um alimento ndo esta
atrelado apenas ao alimento em si, o valor simbdlico pode estar ligado também as
condicbes e as experiéncias que esse alimento podera proporcionar (ZANETI,
2015). Como, por exemplo, no caso de produtos que sdo comercializados em redes
globais de mercados, que trazem um significado simbdlico diferente quando esse

produto é encontrado em um mercado alternativo ou ndo convencional.

Algum desses produtos permite que seja empregado o uso de denominagdes
(selos e certificagbes), acdo que pode influenciar como um mecanismos de
julgamento na formacgédo de valores para esses produtos, porém existem outras
caracteristicas que nao sao possiveis de serem traduzidas nessas denominacoes e
consequentemente impossibilita uma analise por comparagbes diretas (CHALITA,
2008). Dessa forma, para produtos que passam por denominag¢des, como 0s que
apresentam selos de qualidade e certificagbes, facilita-se os dispositivos de
julgamento na tomada de decisdo (CHALITA, 2008; BOURDIEU, 2007).
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Sendo assim, a complexidade de formar e traduzir os valores contidos nos
bens alimentares, ou seja, a complexidade da valoragdo e da valorizagdo de bens
deve levar em consideragao principalmente a contextualizagdo social, politica e
cultural na qual o individuo esta inserido. Para tanto, as analises de percepg¢ao dos
valores podem partir de dois caminhos principais, sendo o primeiro o0 da estratégia
do mercado em atribuir um determinado valor ao produto, e o outro da percepcéao de
quais valores sao recebidos ou interpretados pelos consumidores daqueles

produtos.

A complexidade da analise sociolégica dos valores que os produtos
representam e da avaliagcdo dos valores por parte dos compradores ou atores do
processo, ja é ressaltada pelos atores Beckert e Aspers (2011). Com isso abre-se
caminho para aprofundar nas questdes sobre o papel dos produtores e
consumidores sendo essencial na diferenciagdo dos produtos. Esses mesmos
autores ressaltam que os produtores e intermediarios nos mercados estido buscando
ativamente a criacdo de valores nos produtos através de diversas estratégias e com
isso, nichos de atuacido dentro dos mercados, resultado da propria interacdo com o

mercado.

Com isso, sera abordado nos tépicos posteriores a forma com que essa
discussao sobre a valorizacdo dos produtos se tornou assunto evidente em debates
cotidianos e académicos e quais foram algumas estratégias usadas pelos mercados

para a valorizagao dos produtos alimentares.

2.2 A pratica de valorizagado de produtos alimenticios

Nos ultimos anos, discussdes sobre a qualidade dos alimentos tem ganhado
espaco na academia, na midia e em conversas informais entre consumidores, como
apontado por Cruz e Schneider (2010). A populagdo comega a questionar sobre as
formas com que os alimentos chegam a sua mesa, o que gera também reflexdes

num debate sobre os riscos alimentares derivados de um processo de desconfianga
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na qualidade dos produtos, acontecendo prioritariamente nos paises desenvolvidos
nos anos de 1990 (DIAZ-MENDEZ; GARCIA-ESPEJO, 2016).

A preocupacgdo com a qualidade dos alimentos passou ao longo dos anos por
alguns focos de discussdes, variando em relacdo a qualidade do produto, ao
processo de fabricagdo e ao sistema de gestdo que garanta a qualidade
(BARCANTE,1998). O proprio conceito de qualidade ndo possui consenso entre
quem o discute. Cruz e Schneider (2010) afirmam que, no Brasil, apés o processo
acelerado de industrializacdo, em meados dos anos 1980, a qualidade passou a ser

muito associada aos aspectos sanitarios de inocuidade.

Porém, Muchnik (2004, p. 165) afirma que “cada componente de la calidad
mobilizara valores, representaciones y criterios de evaluacion diferentes segun los
consumidores pontenciales”. Assim, o autor coloca que dentre os enfoques das
qualidades dos alimentos estdo as dimensdes higiénica, nutricional, organoléptica,
simbdlica e ambiental, todas elas influenciando as preferéncias dos consumidores
pela escolha dos produtos, de acordo com as caracteristicas especificas de cada

um.

Levando em consideragcdo os varios enfoques da qualidade, surge, nas
ultimas décadas, o debate sobre a qualidade dos alimentos tradicionais, regionais e
artesanalmente preparados, com a valorizagdo dos aspectos culturais, regionais e
ambientais desses produtos (CRUZ; SCHNEIDER, 2010). O maior interesse da
populacdo pelo diferente e a maior importancia aos produtos que vém de fora
proporcionam uma redescoberta dos produtos tradicionais. Zaneti (2015, p. 71)

menciona isso cComo uma percepgao que

[...] hd uma busca cada vez mais expressiva por valorizar o patriménio
alimentar regional, uma vez marginalizados pela busca da exotizacdo e do
diferente. O que se percebe agora é a “exotizacdo” do préprio patriménio
alimentar, em outras palavras, houve uma redescoberta dos alimentos
tradicionais.

Dessa forma, a tendéncia de modelos que buscam valorizar aspectos
qualitativos, tanto da matéria prima, quanto da forma de fazer os produtos e de seus
processos, vem também da intencdo de ndo se querer modelos que priorizam a
quantidade (ANJOS et al., 2011), representados por aqueles que foram incentivados

pela Revolucdo Verde e que privilegiam o aumento da produtividade a qualquer
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custo (MAFRA, 2008). Assim, esses novos modelos passam a considerar, por vezes,
aspectos subjetivos atribuidos aos produtos, entrando em jogo uma forma de pensar
sobre os alimentos cujo prego ndo € o unico e nem o principal critério de escolha de
produtos, mas sao considerados também os aspectos que rodeiam aqueles produtos
(DIAZ-MENDEZ; GARCIA-ESPEJO, 2016). A busca pela valorizagdo de aspectos
regionais pode ser interpretada pela maior importancia ao valor simbdlico do
alimento dado pelos consumidores, como salientado por Muchnik (2004) ao abordar

a relagdo do ser humano com a alimentagao.

A valorizagao de produtos alimenticios €, assim, uma forma de diferencia-los
na comercializagdo por suas especificidades, que podem variar em atributos de
nutricdo, sabor, cultura e da regido onde sao produzidos, variando dessa forma seus
aspectos de qualidade. Com isso, a valorizagao pode ser entendida por duas formas
diferentes, como citado por Diniz (2015), primeiramente pela agregacédo de valor,
que busca um ganho econdmico e a segunda forma pela valorizagao subjetiva de
desvelar® os valores existentes, revelando o trabalho, a cultura, a agéo e a reflexédo

humana, aspectos existentes nos produtos e nos seus processos de producao.

Dessa forma, a valorizagao dos produtos agroextrativistas do Cerrado pode
ser observada a partir da identificacdo dos meios que estdo sendo utilizados para
demonstrar os seus valores intrinsecos. Zaneti e Balestro (2015) ressaltam a
importancia de conhecer os dispositivos e repertdrios que levam os atores
econdmicos e sociais a definirem e aceitarem a formagao de valor de bens. Assim,
cabe perceber a relacdo que se tem nos tipos de valorizagdo dos produtos

relacionando isso aos seus valores existentes.

Uma atitude mais proativa do Estado em relagdo a importancia da
alimentacao e do debate de alimentacdo adequada, saudavel e “correta” nos termos
éticos €& percebida no contexto atual (BARBOSA, 2016). A autora afirma que o
surgimento de politicas para o uso de produtos da agricultura familiar e alimentos
organicos e da certificacdo de alimentos da agricultura familiar € um exemplo da
transicdo de uma postura reativa para proativa. Assim, essa pro-atividade € advinda
8 O termo desvelar valor refere-se sobre o revelar o trabalho e a cultura presentes nesses produtos

através do processo de ac¢do e reflexdo humana por intermédio do processo de producdo (VALENTE,

2005, apud DINIZ, 2015)
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tanto de uma preocupagdo com a saude publica, quanto pela pressdo de grupos
diversos da sociedade por uma maior valorizagao das questdes sociais e ambientais

da producéao de alimentos.

E relevante ressaltar também que essa atitude do Estado ndo é suficiente ou
totalmente eficiente para garantir a valorizagdo socioambiental dos agricultores,
mas, apesar disso, algumas politicas de valorizagdo de produtos alimentares no
contexto da agricultura familiar surgiram e se ampliaram nos ultimos anos, como as
politicas do Programa Nacional de Alimentagdo Escolar (PNAE) e Programa
Nacional de Aquisicdao de Alimentos (PAA) no Brasil, e que demonstraram nos
estudos feitos por Sonnino et al. (2016) em outros locais do mundo, os efeitos
positivos de politica assim para os produtores e o potencial de reconhecimento e
valorizagado daqueles produtos na comercializagao local, assim como nos estudos de
Schmitt e Silva (2016) com a politica de PAA na Bahia e no Rio Grande do Sul e a
publicagdo sobre os 10 anos de agao da politica do PAA no Brasil (DEL ROSSI;
KROEFF, 2013).

A valorizagao de produtos alimenticios pode ser estudada por dois caminhos
ndo excludentes, a valorizagdo formal e a valorizagdo ndo regulamentada®. Na
valorizagdo formal s&o utilizados atributos regulamentados, ou chamados de
produtos com denominagao, como abordado por Chalita (2008). Nesse caminho ha
uma agregacgao de valor ao produto, ocasionando um ganho econdmico nessa
comercializacdo. E a valorizacdo ndo regulamentada se da através da relacdo de
confianga contida no processo de venda dos produtos, estudada pelo caminho da
reciprocidade e/ou proximidade entre produtor e consumidor, abordados por
Sabourin (2012; 2013).

9 A “valorizagao ndo regulamentada” ndo é sindbnimo de irregular ou inferior a valorizagdao regulamentada. Esse
termo estd sendo utilizado no sentido de que a base tedrica adotada considera a reciprocidade (SABOURIN,

2013), que busca compreender as relagdes interpessoais de confianga existentes nas relagdes comerciais.
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2.3 Mecanismos formais de valorizacio através de Certificacdes, Selos e Indicacdes
Geograficas

Na proposta de agregar valor aos produtos, possibilitando um ganho
econdbmico em sua comercializagdo, algumas formas representadas por
instrumentos de valorizacdo vém sendo utilizadas, como os selos, as certificacdes
de qualidade e as indicagbes geograficas, permitindo a diferenciagdo dos produtos
por um método formal e com regulacédo propria. O objetivo desses instrumentos é
atribuir valor a um produto, por suas caracteristicas unicas, e funcionar como
“‘marcadores de autenticidade” (BELAS, 2012, p.63).

O selo de protegdo de origem, no Brasil, remete a duas categorias
regulamentadas pela Lei n. 9.279/96'" (Lei de Propriedade Industrial - LPI), que
distingue a indicagao geografica (IG) em dois tipos: indicagdo de procedéncia (IP) e
denominacao de origem (DO). A DO diferencia os produtos pelas caracteristicas e
qualidades que se constituem exclusivamente ou essencialmente ao meio
geografico (art. 178), enquanto a IP se da pelo nome geografico que ficou conhecido
como “centro de extragao, produgao ou fabricacdo de determinado produto ou de
prestacdo de determinado servigo” (art.177 da lei n. 9.279/96). Esses selos e
certificagdes, segundo Belas (2012), buscam o desenvolvimento rural dos territorios

e favorecem a permanéncia dos produtores no mercado.

No Brasil, ainda é incipiente o uso de selos para diferenciagcao de produtos
gquando comparamos com paises europeus que possuem selos de protecdo de
origem ha mais de um século (BELAS; WILKINSON, 2014) e com mais de 593
identificacbes geograficas firmadas s6 na Franga (OLIVEIRA et al., 2011). No Brasil
ha apenas 30 selos de indicagdo geografica, sendo o primeiro estabelecido na
regido Sul do Brasil (ROCHA; TULLA, 2015). Mas a busca pela valorizagdo de
produtos, territérios, diversidade cultural e produtores vém gerando boas
experiéncias no Brasil (CERDAN, 2009; CERDAN; VITROLLES, 2008) e tanto os
agentes publicos e a sociedade civil acreditam que os selos e certificagdes sao
10 Lei n. 9.279, de 14 de maio de 1996, DOU, 15 de maio de 1996.

11 Alista da localizacdo de todas as identificacGes geograficas do Brasil pode ser consultada no link:
<http://www.agricultura.gov.br/desenvolvimento-sustentavel/indicacao-geografica>. Na observagdo da lista,

pode ser percebido que a concentragdo dos selos é maior nos estados do Sul e Sudeste do Brasil.
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potenciais para a promog¢ao da agricultura familiar e questdes da sustentabilidade,

como afirma Cerdan (2009).

Poucas experiéncias de valorizacdo de produtos do territério do Cerrado,
acerca da identificagdo geografica, sdo conhecidas. Recentemente foram publicados
estudos sobre o capim-dourado e o café do norte mineiro. O capim dourado
(Syngonanthus nitens) proveniente da regido do Jalapao - TO, muito utilizado para a
fabricagdo de artigos de artesanato, possui a identificagdo geografica firmada como
forma de protecao e valorizagdo comercial do artesanato local, que apesar de trazer
alguns problemas ambientais, confere uma importante ferramenta de valorizagéao de
um produto agroextrativista do Cerrado (BELAS; WILKINSON, 2014)". A IG do café
procedente do norte de Minas Gerais foi estudada na tese de Mafra (2008), onde o
autor aponta como resultados da implementagdo da |G a agregagdo do valor
econdmico a cadeia do café, além dos ganhos simbdlicos para os produtores que
expressaram o sentimento de “orgulho” a sua producgao de café. Em outros estudos,
encontramos apontamentos de produtos que possuem caracteristicas capazes de
serem valorizadas, como o trigo veadeiro de Alto Paraiso-GO e o acafrao de Mara
Rosa-GO (OLIVEIRA et al., 2011).

Wilkinson (2002, p.821) afirma que “a recente literatura sobre standards, selo
de qualidade, certificacbes e rotulagem inspira-se muito nos insigths das teorias de

convencgdes e de “ator-rede™. Dessa forma um dos objetivos dos mecanismos
formais de valorizacao € a tentativa de religagao da origem da producao do produto
com o consumidor final, transportando os valores locais do produto e de sua
producao para além do mercado local onde se é possivel ter uma valorizacao pela
proximidade. Assim, seguindo o pensamento de Wilkinson, pode-se inferir que a
tentativa de implementacao de selos e certificagdes € aproximar a valorizagao formal
da valorizagdo ndo regulamentada, buscando aproximar a confianga que se tem nas
relagbes de proximidade. Dessa forma também Cerdan (2009) afirma que as
estratégias de diferenciacdo de produtos locais contribuem para a aproximagao de

produtores e consumidores.

12 Um estudo detalhado sobre a identificagdo geografica do capim-dourado do Jalapdo pode ser encontrado na
tese de Carla Arouca Belas, publicada em 2012 com o seguinte titulo: “IdentificacGes Geogrificas e a

salvaguarda do patrimoénio cultural: artesanato de capim dourado. Jalapdo-Brasil.”.
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Outro signo distintivo usado na valorizagdo formal de produtos, séo as
certificagdes. No Brasil, uma certificacdo que vém ganhando visibilidade no mercado
€ a certificacdo organica, estabelecida em trés formas: por auditoria externa,
certificacdo participativa, e co-certificagdo (SABOURIN, 2012). As certificagcdes
buscam a conformidade dos produtos a partir de normas pré-estabelecidas, mas que
mesmo sendo um processo de padrdes e normas, exige também um processo de

confianga humana nas relagdes de construgcao, como afirma Sabourin (2012).

Nessa busca pela valorizacdo dos produtos através de mecanismos formais
vale ressaltar que nao ha garantia necessariamente de ligagao entre a valorizagao
econdmica com a preservacao da biodiversidade e o desenvolvimento sustentavel
do local, assim como afirma Cerdan (2009) e Santilli (2009). Nesse mesmo sentido
Sabourin (2012) também ressalta sobre os riscos de exclusdo de produtores locais
quando se ha a certificagdo no local, exclusao principalmente quando a certificagao

gera aumento de custos na produgao.

Buscando caminhos de certificacdo e validagao dos valores dos alimentos e
produtos, alguns movimentos organizados de forma transnacional também vém
agregando conceitos com o objetivo de valorizar o produto, a produgao e o produtor.
Os dois que mais recebem destaque sdo o Slow Food, por oposicao ao fast food, e
o Fair Trade (comércio justo) na lideranga do posicionamento do “comer de forma
ética” ou alimento saudavel e justo (BARBOSA, 2016).

O Slow Food € um movimento fundado por Carlos Petrini, em 1986 e que
acabou se tornando uma associagao sem fins lucrativos que possui apoiadores de
150 paises. O Slow Food lida com os a ideia do direito a uma alimentagao prazerosa
com “produtos artesanais de qualidade especial, produzidos de forma que respeite
tanto o meio ambiente quanto as pessoas responsaveis pela produgdo, os
produtores”®. Apesar de ndo ser uma certificacdo ou selo, 0 movimento conta com
alguns projetos internos que permitem que seja divulgada a informagao do vinculo
do produto ou local com o movimento, através de panfletos informativos, mas nunca
pelo uso da logomarca. Apesar dessa restricdo, o movimento vém ganhando
visibilidade no Brasil acerca de seus valores que s&o agregados aos alimentos

13 Texto retirado do site do movimento S/low Food Brasil. Acesso pelo link:
<http://www.slowfoodbrasil.com/slowfood/o-movimento> na data: 18/01/2017
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“alimento bom, limpo e justo” principalmente em meio da area da gastronomia e
assim seguindo o propésito de “ressaltar o papel dos alimentos como um importante
elo de cidadania, identidade, desenvolvimento sustentavel e qualidade vida”
(MARTINS et al.,2016, p.238).

O Fair Trade também se configura como um movimento, mas que teve inicio a
mais de 50 anos, mas que a partir de 1997 que surgiram as diferentes iniciativas
para rotulagem e certificagdo dos produtos vinculados ao comeércio justo, abrindo
espacgo assim para a entrada dos produtos no mercado formal (WILKINSON, 2007).
A certificacdo de comércio justo também busca a valorizagdo dos produtos a partir
de uma otica de justica ética na produgcdo e comercializagdo, buscando um
desenvolvimento local e inclusdo social. E essas inciativas, assim como nos outros
tipos de certificacdo e valorizacdo formal de produtos, apresentam resultados
satisfatérios em relacdo aos objetivos do movimento. Porém é ressaltado que
criticas acerca de certificacbes de produtos ainda sao pertinentes, como abordado
por Wilkinson (2007) em relagdo ao comércio justo precisamente pela substituicdo

da confianga interpessoal pela normatizagcado das auditorias.

Desse modo é visto que a valorizagao formalizada tem a tendéncia de trazer
resultados satisfatéorios em seu local de atuacdo a partir do desenvolvimento e
valorizacao local, podendo ser uma importante ferramenta de tradugao dos valores
contidos nos produtos. Porém ainda é um campo em estudo e desenvolvimento no
Brasil, onde varias iniciativas demonstram suas dificuldades e beneficios de
valorizacdo, destacado pelos trabalhos que debatem o assunto, como abordados

nessa revisao bibliografica.

2.4 Relagdes de confianca e a valorizacao

Para além da valorizagdo por instrumentos regulamentados, existem outras
formas de relagdes de confianca que sado passadas pelos produtos aos
consumidores, denominada nesta dissertagdo como valorizagao nao regulamentada.
Na comercializacdo de produtos de agroindustrias familiares, por exemplo, a

questdo de confianga entre o produtor e o comprador é considerada muito mais
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relevante do que garantias legalizadas formalmente, como apontado nos estudos de
Carvalheiro (2010). Para o autor, “a validagao social se sobrepde a validacao legal,
sendo vinculos morais vistos como garantia, colocando o aparato juridico em
segundo plano e estabelecendo relagdes institucionais” (CARVALHEIRO, 2010, p.
124). Com isso, os lagos de confianga informais sobressaem as questdes formais e,
dessa forma, Raud-Mattedi (2005, p. 66) corrobora com esse pensamento afirmando
que “as relacbes econbmicas sado assim facilitadas entre individuos que se
reconhecem diretamente, ou cuja reputagcdo reconhecem indiretamente através de

um terceiro”.

Esse processo de validagao social é assim facilitado nas situagcdes de contato
direto entre os produtores e consumidores, como € muito comum em feiras locais.
Nesses locais o contato direto proporciona uma oportunidade para conversas e
explicacbes sobre os produtos e suas formas de produgdo, fazendo com que as
relagdes humanas realizadas abram espacgo para sentimentos e valores de amizade
e fidelidade proporcionando confianga entre os produtores e consumidores, como
afirma Sabourin (2013). Da mesma forma isso ocorre em outros mercados de
proximidade, como nas feiras agroecoldgicas e na venda direta, pois sdo mercados
que proporcionam a geragao de vinculos sociais e da sociabilidade justamente pela
possibilidade de relac&o direta entre o produtor e o consumidor (SABOURIN, 2012;
SABOURIN 2013). Esses mercados sédo os locais onde a relagédo de confianga é

dada de uma forma mais facilitada.

Porém, apesar da possibilidade proporcionada pelo contato direto entre quem
produz e quem compra, os sentimentos de amizade, confianga e o valor de justica
que se cria numa relagdo de reciprocidade no contato direto entre produtor e
consumidor sao os mais dificeis de validar (SABOURIN, 2012). O mesmo autor
justifica pelo fato de n&o dizer respeito apenas a producédo de bens materiais, mas

também sobre algo imaterial como sentimentos e valores humanos.

Sabourin (2013;2012) aborda sobre a relagao do prestigio e da confianga que
se cria nas relagdes indiretas nos mercados para produtos agricolas, quando n&o se

€ possivel ter o encontro do produtor com o consumidor. Surge nesse caso uma
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possibilidade de intermediacdo, de forma qualificada e interpessoal conhecida por

corretagem. Sabourin (2013, p. 13) afirma que

O corretor permite estabelecer uma relagdo de reciprocidade ternaria pelo
interconhecimento, o efeito rede e a informagdo sobre a qualidade do
produto e do produtor. Essa estrutura produz a confianga, a
responsabilidade e a reputagdo (do produtor e do corretor) que é fonte de
prestigio.

Assim, a possibilidade de estabelecer a relacdo de confianca e
consequentemente de reconhecimento dos valores dos produtos e a valorizagcédo dos
mesmos em relacdes de reciprocidade podem ser dadas tanto pelo contato direto
entre o consumidor e produtor, quanto pela corretagem, e para além dos mercados
locais, essa confianca pode ser transportada pelos atributos de qualidade do

produto, como afirmado por Wilkinson (2002, pg. 821):

No enfoque “ator-rede” e das convengdes, por outro lado, identificam a
maneira como as relagbes de qualidade especiais de mercado de
proximidade podem ser “transportadas” para concorrer em mercados extra-
regionais, nacionais e até globais, independentemente de acompanhamento
da rede social de origem.

Dessa forma, a explicacdo para esse processo € a capacidade de transmitir
os valores e fatores de confianga do mesmo modo que ocorre nos mercados de
proximidades que possuem as qualidades especificas relacionadas a distancia. Para
compreender esse dinamismo da confianga correlacionada aos tipos de mercados, o
proximo capitulo abordara a metodologia adotada para entender a formacédo e

estruturacéo dos diferentes tipos de mercados agroextrativistas do Cerrado.
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3. METODOLOGIA

Essa dissertagdo busca entender a construgédo social dos mercados para os
produtos agroextrativistas do Cerrado em alguns municipios brasileiros. O estudo
iniciou pela pesquisa sobre os locais de comercializacdo desses produtos e sobre os
atores que possuem papéis chave no processo de comercializagdo, procurando
estabelecer a relacdo desses atores na constru¢gao dos mercados agroextrativistas e

as formas de valorizagdo dos produtos do Cerrado presentes na regido da pesquisa.

O presente trabalho se baseia na analise de uma pesquisa qualitativa, pois
considera que a procura pela compreensao do fendmeno da construcéo social cabe
na interpretacdo de que “o pesquisador vai a campo buscando “captar" o fenébmeno
em estudo a partir da perspectiva das pessoas nele envolvidas, considerando todos
os pontos de vista relevantes” (GODOY, 1995, p. 21). De modo a atender a
investigagcdo qualitativa, foram usadas entrevistas semiestruturadas como principal
instrumento de coleta de dados, seguindo as indicagcdes e etapas propostas por
Quivy e Van Campenhouldt (1995). A escolha de obtengdo dos dados por meio de
entrevistas se baseia na afirmacdo de que “estes processos permitem ao
investigador retirar das entrevistas informacdes e elementos de reflexdes muito ricos
e matizados” (QUIVY; VAN CAMPENHOULDT, 1995, p.192). Além das entrevistas
semiestruturadas foram utilizados outros métodos como a observacao participante,
observagao sistematica com elementos preestabelecidos e analise documental, a

fim de complementar as informagdes coletadas nas entrevistas.

A metodologia elaborada para essa dissertagao € composta por quatro etapas
exemplificadas na figura 1. A pesquisa foi realizada no periodo de Junho de 2015 a
Janeiro de 2017, sendo que o periodo de saida de campo concentrou-se nos meses
entre Julho e Outubro de 2016. A divisdo da pesquisa em etapas teve por objetivo
ajudar na sistematizacédo e compreensao da metodologia. Logo, essas etapas nao
ocorrem de forma isolada, existem areas de contato que permitem uma transi¢cao
entre uma e outra atividade, de modo que algumas atividades foram sendo
executadas concomitantemente e as datas expostas na figura buscam agrupar a
maior ocorréncia das atividades ocorridas.
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Figura 1: Etapas da metodologia de pesquisa.
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Fonte: elaboragéo da autora.

Vale ressaltar o processo de revisdo de literatura se deu de modo
diferenciado do padrao de outras pesquisas. Nessa dissertagdo a etapa de revisao
bibliografica nao foi concretizada apenas na etapa inicial da pesquisa, porém
perpassou durante as etapas Il e Il em um processo dialético, onde a cada atividade
alcangada na pesquisa apontava uma necessidade diferente na literatura. Esse fato
ocorreu principalmente por ser um campo recente de pesquisas, onde se envolve as
tematicas e teorias das ciéncias sociais interdisciplinarmente no campo das ciéncias
agrarias referente ao agroextrativismo. Dessa forma foi direcionado um grande
esforco e tempo durante a pesquisa para buscar a compreensao na literatura das

lacunas existentes nos estudos agrarios e interdisciplinares.
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3.1 Revisao da Literatura

A fase inicial da revisao bibliografica foi feita por intermédio de textos
académicos/cientificos e publicacbes de outras fontes como ONG, movimentos
sociais, institutos e outros, que deram base de conhecimento geral sobre as
questdes da valorizagao com suas formas, experiéncias e motivacoes, e as relacdes
sociais que estdo presentes nas relagcbes econdmicas dos mercados. Nessa
primeira revisdo buscou-se entender os processos atuais de valorizacdo de produtos
com uma literatura a respeito da qualidade e certificagcdes de alimentos. Para tanto,
os principais autores lidos foram Belas (2012), Belas e Wilkinson (2014) e Sabourin
(2012)

A partir disso um outro assunto pertinente nessa tematica de valorizagao
surgiu, a respeito da valoragao e dos valores que sao atribuidos e interpretado nos
produtos. Nesse sentido, a construgcao do pensamento se deu a partir dos trabalhos
de Zaneti (2015), Balestro (2012), Bourdieu (2007) e Berckert e Aspers (2011), que
trazem uma interpretacdo socioldgica para os assuntos de valor e valoragdo de

bens.

A partir da entrevista preliminar ja foi possivel perceber que os caminhos de
valorizagdo dos produtos do Cerrado se diferenciavam muito das experiéncias de
valorizagado vista na literatura, uma vez que a existéncia de certificacdo para
produtos extrativistas do Cerrado era assunto de pouco interesse da cooperativa
Central do Cerrado e mostrava-se quase inexistentes em outras areas de maior
comercializagdo de produtos agoextrativistas, como percebido na saida de campo

exploratéria em Cavalcante-GO e Alto Paraiso-GO.

A busca na literatura para compreender esses processos foi entdo
direcionando no entendimento das relagbes interpessoais que existem na
comercializagao de produtos. Com isso buscou-se entender melhor como se da a
construcao social dos mercados e as relagcdes interpessoais que vao existir para que
haja valorizacdo de produtos. Para isso foram lidos autores como Steiner (2006),
Carvalheiro (2010), Swedberg e Granovetter (1992) e Sabourin (2013).
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A partir das saidas de campo notou-se a necessidade de compreender
também além das construgcbes sociais do mercado, o conceito e a forma de
organizagao dos mercados, com isso a revisao de literatura se deu em torno dos
mercados da agricultura familiar, uma vez que pesquisas com o foco voltado para os
mercados agroextrativistas ainda sdo escassas. Nesse sentido foram estudados
autores como Schneider (2016), Schneider, Cruz e Matte (2016) e Wilkinson (2008;
2016).

3.2 Etapa | — Inicial

Apoés o passo inicial de revisdo bibliografica, seguiu-se com uma entrevista
semiestruturada preliminar com o diretor executivo da cooperativa Central do
Cerrado (Outubro de 2015). O objetivo dessa entrevista preliminar foi de obter dados
a respeito da comercializagdo da cooperativa além de compreender o contexto geral
da insercdo dos produtos agroextrativistas no mercado e permitir o melhor
delineamento da problematica e amadurecimento de uma questdao de pesquisa.
Além disso, nesse momento inicial foi possivel perceber uma parte da rede de atores
que estdo envolvidos na construgdo dos mercados para os produtos

agroextrativistas.

A escolha dessa cooperativa para uma entrevista preliminar se deu pelo
destaque e experiéncia organizativa que a organizagao transmite em seus anos de
atuacao, além da sua proximidade e abertura com outras pesquisas académicas que
envolveram temas relacionados com a produ¢ao, organizagéo e comercializagao dos

produtos do Cerrado e da agricultura familiar.

Além dessa entrevista preliminar, foi feita uma saida de campo exploratéria
nos municipios de Cavalcante-GO e Alto Paraiso-GO (Novembro de 2015) com o
intuito de fazer uma primeira aproximagcdo da diversidade de mercados que

comercializam produtos agroextrativistas. A saida de campo exploratoria abrangeu
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essas cidades, uma vez que outros estudos com a tematica da sociobiodiversidade

do Cerrado também estavam sendo feitos no local™.

3.3 Etapas Il e lll - Delineamento da Pesquisa de Campo, e Pesquisa de Campo

A escolha dos empreendimentos e locais para compor a analise foi feita a
partir de pesquisa investigativa, levantamento bibliografico e indicagdes de locais
representativos de mercados de singularidade, como por exemplo a ocorréncia de
encontros e feiras locais anuais que levam em consideragao a tematica de debate
socioambiental do Cerrado. Os locais escolhidos para observagdes e analise do
publico e comercializagdo seguiram alguns critérios: eventos voltados para a
tematica do Cerrado ou divulgacdo de questdes culturais dos Povos do Cerrado;
cidades que sediaram esses eventos; cidades identificadas na literatura com
destaque no consumo ou comercializagdo de produtos do Cerrado; e
empreendimentos (coletivos ou individuais) com destaque de sua marca nos
mercados. As regides escolhidas também estavam em acordo com as regides dos
projetos InovaCerrado e SociobioCerrado, aos quais a presente pesquisa se integra.
Complementando a participagcdo e pesquisa nos projetos foi utilizado o método de
observagado participante nas atividades de encontro entre os produtores
agroextrativistas, atividades propostas por esses projetos, com o intuito de
compartilhar as experiéncias de producdo e comercializacdo dos seus produtos.
Com isso, foram visitadas as cidades e os respectivos pontos de comercializagao

em cada cidade, listados no quadro 3.

14 Essa dissertacdo se integra a dois projetos de pesquisa, SociobioCerrado e InovaCerrado, com financiamento
da CAPES e Fundagdo Agropolis; e CNPQ, respectivamente, visando “caracterizar inovagGes sociotécnicas e
institucionais para a conservacdo e valorizacdio do bioma Cerrado através de atividades extrativistas”
(SocioBioCerrado Project por Passos & Guéneau 2013, p. 3).
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Quadro 3: Pontos de comercializagdo das cidades analisadas

Cidade-UF Mercados Visitados Método de pesquisa utilizado
Mercado Municipal de Goiania . s
. Observagdo sistematica com
Feira do Cerrado .
Emborio Piauiras elementos preestabelecidos,
Goiania-GO P q entrevista semiestruturada e

Lojas de produtos naturais
Cerrado Alimentos Organicos
CoopCerrado

entrevista informais com os
comerciantes.

Pirendpolis-GO

Feira da pracga do Coreto

Lojas turisticas

Emporio da Rua

Feira livre

Empreendimento Trem do Cerrado
Loja de Licores Sabores da Terra

Observagdo sistematica com
elementos preestabelecidos,
entrevista semiestruturada,
entrevistas informais com os
comerciantes.

Cavalcante-GO

Feira livre
Loja Kalunga

Observagao sistematica com
elementos preestabelecidos

Vila S3o Jorge, Alto Paraiso-GO

Feira de produtos do Cerrado
Lojas turisticas

Observagdo sistematica com
elementos preestabelecidos e
entrevistas informais com
comerciantes e consumidores

Alto Paraiso-GO

Feira Livre
Empdrio de produtos naturais

Observagao sistematica com
elementos preestabelecidos

Chapada Gaucha-MG

Feira de produtos do Cerrado
Cooperativa CoopSertao

Observagdo sistematica com
elementos preestabelecidos,
entrevista semiestruturada com
representante da cooperativa,
agroextrativistas da regido e
consumidores.

Distrito Federal-DF

Loja de produtos naturais

Feiras permanentes (Planaltina,
Sobradinho, Brazlandia, Taguatinga,
Ceilandia, Cruzeiro, Guara, Gama)

Feira do produtor de Vicente Pires
Ceasa (Mercado da Agricultura Familiar,
Feira de varejo, Mercado de atacadistas)
Bioloja do Sitio Geranium

Cooperativa Central do Cerrado

Observagdo sistematica com
elementos preestabelecidos,
observacdo participante, entrevistas
semiestruturadas, entrevistas
informais com os comerciantes e
consumidores

Sao Paulo — SP

Mercado Municipal de Pinheiros

Observagao sistematica com
elementos preestabelecidos,

entrevistas semiestruturadas

Fonte: Elaboragéo da autora.

O unico empreendimento visitado que ndo se enquadra na regiao Central do

Brasil foi o Box da Biodiversidade no Mercado Municipal de Pinheiros-SP. Esse local

foi escolhido por ser um bragco da comercializagdo da cooperativa Central do
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Cerrado e compor um espaco que € destinado a comercializacdo de produtos do
Cerrado e da Caatinga. Dessa forma, a inclusdo desse empreendimento no campo
de pesquisa foi para contribuir na andlise dos mercados dos produtos
agroextrativistas. Além disso como outro método de observagao participante, foi
possivel acompanhar a assembleia da Cooperativa Central do Cerrado em Marcgo de
2016 e a inauguracao, no Mercado de Pinheiros, com os produtores agroextrativistas
que fazem parte da cooperativa além dos parceiros que compunham atores de
influéncia nesse processo de abertura do Box de comercializacdo de produtos do

Cerrado.

Dentre os outros eventos acompanhados para analise da comercializagédo e

do seu publico consumidor, foram visitados:

1) XV Encontro dos Povos do Grande Sertdo Veredas — Chapada Gaucha-GO (7 a
10 de Julho de 2016);

2) XVI Encontro de Culturas Tradicionais da Chapada dos Veadeiros — Vila de Sao
Jorge-GO (15 a 30 de Julho de 2016);

3) Virada do Cerrado — Brasilia-DF (7 a 11 de Setembro de 2016).

4) 7° Slow Filme: festival internacional de cinema e alimentacdo (15 a 18 de
Setembro de 2016);

5) I, IV, VI e VIl Encontros do Projeto InovaCerrado — Dezembro/2015 — Brasilia;
Margo/2016 — Brasilia; Outubro/2016 — Cavalcante; e Outubro/2016 — Brasilia,

respectivamente;

6) Assembleia da cooperativa Central do Cerrado e inauguracdo do Box da
Sociobiodiversidade com os produtores — Sdo Paulo-SP (31 de Margo a 02 de Abril
de 2016).

As entrevistas semiestruturadas foram feitas com 4 focos principais: 1)
Produtores e/ou comerciantes agroextrativistas; 2) Consumidores de Produtos
agroextrativistas; 3) Atores chaves na construgédo dos mercados agroextrativistas; 4)

Representantes das cooperativas: Central do Cerrado e Coopcerrado. As perguntas
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usadas nessas entrevistas e a relagao das pessoas entrevistadas estdo no Apéndice

| dessa dissertacao.

Algumas consideragdes s&o importantes para serem elucidadas, como em
relagdo as perguntas para os consumidores finais que foram feitas com o intuito de
analisar quais as principais motivagdes que levam os consumidores a comprar 0s
produtos agroextrativistas do Cerrado. Dentre as motivagdes nao foi consultado, em
foco principal, a relacdo do pre¢co com a disposigao para comprar. Isso se deve pela
analise teorica da formacéo do valor na linha socioldgica, onde o pregco é apenas

mais um componente, mas nao o principal ou unico fator decisivo no ato da compra.

Outro ponto importante € que, nos locais onde ndo era possivel o contato
direto com o consumidor final, foi utilizado o método de observagao e juntamente a
isso foram feitas perguntas aos comerciantes sobre o publico consumidor,
consideradas nesse trabalho como entrevistas informais. Porém apesar da tentativa
de analise aprofundada sobre o assunto de consumidores dos produtos do Cerrado,
verificou-se uma fragilidade metodoldgica tanto pelo método de entrevista escolhido,
quanto o tempo de pesquisa disponivel. Logo, as consideragdes a respeito do perfil
consumidor de produtos do Cerrado em alguns municipios brasileiros sao
proposi¢cdes simplificadas a partir de uma pesquisa com carater exploratério sobre o

assunto.

3.4 Etapa IV - Sistematizagéo e analise dos dados

A sistematizacao dos dados foi feita em tabelas no formato excel, separando
as entrevistas e observagdes por grupos de atores pesquisados: comerciantes,
consumidores, produtores agroextrativistas e atores sociais na constru¢do dos
mercados. Além disso foram elaborados relatérios de cada um dos eventos
participantes para a sistematizacdo das observagbes. Como ferramenta para
orientar a analise das informagdes coletadas, foi elaborado um diagrama com os

aspectos que essa pesquisa abrangeu (Figura 2).
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Na figura 2 constam os assuntos centrais abordados na elaboragdo dos
resultados. Para corroborar com a analise dos aspectos foi elaborado um conjunto
de perguntas guias a fim de contribuir na conclusdao das analises, assim cada
aspecto corresponde com uma ou mais perguntas de interesse que dialogam com o

referencial tedrico apresentado nos capitulos anteriores.

Figura 2: Aspectos da comercializagéo de produtos agroextrativistas do Cerrado.
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Fonte: Elaborag¢do da autora

As perguntas centrais que correspondem a cada dimensdo sdo: 1) Em quais
mercados estdo presentes na comercializagao dos produtos do Cerrado e quais as
caracteristicas comum entre esses locais? 2) Qual o significado atribuido aos
produtos do Cerrado na visdo dos comerciantes e/ou produtores e dos
consumidores desses produtos? 3) Como os atores influenciaram/influenciam na
construgcao dos mercados para produtos agroextrativistas? 4) Quais estratégias séo

usadas para alcangarem o publico consumidor desses produtos?

Ao longo do proximo capitulo essas perguntas foram aprofundadas com o
surgimento de mais elementos que vao colaborar para uma analise acerca da

comercializagao e valorizagcado dos produtos do Cerrado.
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4. A VALORIZACAO E A CONSTRUGAO DOS MERCADOS
AGROEXTRATIVISTAS DO CERRADO

Este capitulo destina-se a apresentacdo dos resultados obtidos a partir da
pesquisa de campo, e das discussdes elaboradas a partir da base tedrica abordada
nos capitulos anteriores. A estrutura do capitulo segue primeiramente na
apresentacao das principais caracteristicas da comercializagdo e valorizacdo de
produtos do Cerrado na regido de estudo. Logo apds, tem-se a discusséo sobre a
tipologia de mercados agroextrativistas, elaborada com base nas observagdes de
campo e com o levantamento bibliografico sobre o assunto. O segundo tépico
apresenta as experiéncias de formacédo e consolidacdo de duas cooperativas de
grande importancia no Cerrado, a Central do Cerrado e a Coopcerrado, a partir da
otica da construgcao social dos mercados. O ultimo tépico destina-se a uma analise
sobre as estratégias comerciais adotadas por essas cooperativas na constru¢gao dos

seus mercados e para a valorizagao dos produtos do Cerrado.

4.1 Os mercados agroextrativista e suas tipologias

A partir das observagbes em campo nos municipios visitados, foram
observadas diferencas e semelhancas regionais das formas de comercializagao dos
produtos do Cerrado. Essas formas de comercializagdo dos produtos do Cerrado
foram centradas na analise de cinco elementos principais: 1) os tipos de mercado
que estao inseridos, ou seja, os pontos de venda; 2) os tipos de produtos
encontrados em cada regiao; 3) o tipo de imagem que era vinculada ao produto,
demonstrando assim o valor atribuido aos produtos; 4) quem estava comercializando
esses produtos, se eram feirantes, lojistas, agroextrativistas, cooperativas e entre
outros; e 5) qual a origem desses produtos, se € produto de uma cooperativa, de

atravessadores, ou direto do produtor.
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Sendo assim, a descricdo das caracteristicas gerais observadas nos locais de
estudo, quatro no estado de Goias (Goiania, Cavalcante, Alto Paraiso, Pirenépolis),
além de Chapada Gaucha-MG, Brasilia-DF e Mercado Pinheiros em Sao Paulo, sao

apresentadas a seguir.

4.1.1 Brasilia-DF

A presenca de produtos do Cerrado nos mercados do Distrito Federal ainda
oferece uma distribuigdo diversa, isso significa que ainda ha uma dificuldade para
encontrar um mercado com foco especifico desses produtos nas regides do DF. A
predominéncia desses produtos é notada em feiras locais (feiras permanentes e
feiras livres), lojas especializadas em alimentos naturais, e em maior diversidade na
cooperativa Central do Cerrado. Para conhecer os pontos de comercializacdo de
produtos do Cerrado, suas caracteristicas e principal padrdo de consumidores,
foram visitados os seguintes estabelecimentos e feiras: 1)Feiras permanentes:
Gama, Guara, Ceilandia, Brazlandia, Taguatinga, Planaltina, Sobradinho; Cruzeiro;
Feira dos Importados; 2)Feira do produtor: Vicente Pires 3)Ceasa: Mercado da
Agricultura Familiar, Varejao; Pavilhdes Permanentes 4) Lojas de produtos naturais:
Girassol, Bioloja Sitio Geranium, Amor a Natureza, NatuVegetal, Biomundo, Mundo
Verde e Central do Cerrado. Além das feiras permanentes, foram acompanhadas
duas feiras tematicas do Cerrado durante o evento Virada do Cerrado de 2016:
1)Feira do Cerrado no CCBB (Centro Cultural Banco do Brasil); 2) Feira de Produtos
do Cerrado e Tecnologias Sustentaveis no Parque da Cidade; e duas feiras da
sociobiodiversidade realizadas pelo projeto InovaCerrado: 1) | Encontro do

InovaCerrado; e 2) VII Encontro InovaCerrado.

O produto encontrado em maior abundancia € o pequi, com suas derivagcoes
em conserva, pastas, cremes, 6leos; em seguida tem-se a castanha de baru. O
pequi é o fruto que os consumidores mais relacionam com a regido do Cerrado,
sabendo que € um produto local. O baru esta presente nos pontos comerciais que
comercializam outros tipos de castanha, promovendo uma maior divulgagcdo e

conhecimento desse produtos pelos consumidores. Diferentemente do pequi, que ja
61



possui um reconhecimento local de produto do Cerrado, o baru ainda € associado na
maior parte dos estabelecimentos, apenas como mais uma castanha, sem vinculo a
um alimento local de origem agroextrativista, apesar de atualmente ser facil
encontrar tanto a castanha do baru nas feiras e comércios de castanhas quanto é

facil encontrar pequi nas feiras.

No DF foram encontradas a seguinte diversidade de produtos do Cerrado: 1)
in natura: jatoba, mangaba, castanha de baru e buriti 2) Processados/semi-
industrializados: farinha de jatoba, agucar de baru, pequi em conserva, buriti
desidratado, polpa de fruta, sorvetes, creme de baru, granola de baru com jatoba3,

paes, bolos, biscoitos com baru, barrinha de cereal com baru, cagaita desidratada.

Em contraste com a falta de conhecimento da populacdo com os produtos
alimenticios do Cerrado, ocorre destaque para os produtos medicinais, com a
diversidades de ervas e partes vegetais (caule, folhas e raizes) usadas para a
producdo de remédios caseiros. Esse tipo de produto do Cerrado é encontrado

principalmente nas feiras permanentes.

A comercializagao de produtos do Cerrado nas feiras do DF raramente é feita
pelos proprios agroextrativistas. Nas feiras permanentes ocorre que os feirantes sao
revendedores dos produtos. Assim a presenga de atravessadores ainda é
amplamente identificada na comercializagdo dos produtos do Cerrado. Quando
questionados sobre a origem dos produtos, os feirantes ndo sabem responder a
procedéncia especifica ou ndo identificam quem vende para eles. Apenas dizem de
forma generalizada que compram de uma pessoa que passa na feira e entrega para

eles a mercadoria.

Nas feiras do evento da Virada do Cerrado encontrou-se os mesmos produtos
das lojas de produtos naturais, em destaque para os produtos da Central do Cerrado
e da padaria artesanal Trem do Cerrado (de Pirenépolis-GO, que comercializa para
lojistas em Brasilia) que montaram estandes para a comercializagdo nesses
espacos. Esse evento ocorreu pelo segundo ano seguido em Brasilia e o publico
consumidor comentou diversas vezes com os feirantes sobre terem aprovado a

iniciativa da feira e que eventos assim poderiam ocorrer com mais frequéncia.
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Em contraste com os produtos com maior valor agregado, encontrados na
feira da Virada do Cerrado — 2015, os produtos das feiras da sociobiodiversidade do
projeto InovaCerrado eram com pouca padronizagao das embalagens, porém com
grande diversidade. Essa diversidade se deu principalmente pela presenca de
agroextrativistas de diferentes regides do Cerrado que estavam comercializando

seus produtos e que nao possuiam vinculo com empreendimentos coletivos.

4 1.2 Goiania-GO

Goiania, configurada como uma metrépole assim como Brasilia, também
apresenta uma diversidade de tipos de comercializacdo de produtos
agroextrativistas do Cerrado. Em Goiania é possivel ter acesso a produtos do
Cerrado nas feiras livres, Mercado Municipal, Empodrios e lojas de produtos naturais,

assim também como em feiras turisticas.

Nessa cidade é percebida uma ligacdo cultural mais forte em relagdo aos
produtos do Cerrado. Sua populacao ja insere em sua alimentagao rotineira alguns
dos produtos, principalmente o pequi. Na Feira do Cerrado, voltada para um publico
principalmente de turistas, encontrou-se uma diversidade na elaboragdo de novos
produtos (geleia de pequi, barra de frutas desidratadas com castanhas de baru e nos
sabores de agai com baru). Os comerciantes da Feira do Cerrado relataram sobre o
conhecimento cultural dos moradores de Goiania com os frutos do Cerrado e da
facilidade de encontrar pequi na regido - “Em todo lugar aqui tem pequi! Temos pequi
o ano todo. Nao faco doce das outras frutas [do Cerrado] pois sao dificeis de
conseguir e nao tem como fazer o doce a partir da polpa”, relatou uma das feirantes

que produz geleias e doces artesanalmente.

Caracterizada por trés segmentos principais de valorizagdo, a
comercializagao de produtos agroextrativistas do Cerrado em Goiania concentra a
valorizagao desses produtos a partir do reconhecimento de um produto regional; da
associagcao como produtos naturais; e da diferenciacdo socioecondmica de produtos

diferenciados.
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Pode-se perceber que a venda de baru esta prioritariamente associada a
valorizagao por associagao de produtos naturais. Presente em diversas lojas de
produtos naturais e no Mercado Municipal de Goiania, o baru é predominantemente
comercializado em castanhas torradas. Em contraste com Brasilia, onde é dificil a
identificacdo dos fornecedores e caracterizado pela presenga massiva de
atravessadores, em Goiania € mais facil a identificacdo de quem fornece baru,
porém em vez de atravessadores individuais ocorre a presenca de pequenas

empresas ja especializadas na comercializagado dessa castanha, como a Belvedere.

Belvedere € o nome de uma das empresas que comercializa principalmente
baru e mel de abelhas. Ela é responsavel pelo abastecimento de baru nas principais
lojas de Goiania — Mercado Municipal, Cerrado Alimentos Orgénicos e Jeriva. Porém
a empresa entra na cadeia de distribuicdo do baru como um intermediario. Os frutos
sdo comprados de agroextrativistas da regidao que nao estdo organizados em
empreendimentos coletivos. O foco que o empreendimento da ao baru se deve a
sua ligacdo com produtos naturais, reforcando a percepgédo dessa associagdo do

baru com elementos de produtos naturais.

O consumo gourmet™ de produtos do Cerrado também é encontrado em
Goiania, com destaque para o Empdrio Piquiras. Sua localizagao ja reforga o status
do consumo. O Empdrio Piquiras esta localizado em um dos mais importantes
shoppings de Goiania, e nele, os produtos do Cerrado sdo encontrados ao lado de
outros produtos singulares e gourmet. A sofisticacdo das embalagens e a presenca
de produtos com selos, certificagbes e informagcdes de origens foram

predominantes’®.

Com grande destaque por sua forma organizativa e volume de producéo, a

cooperativa Coopcerrado, que tem como marca de comercializacdo Empdrio do

15 Nesse trabalho é identificado “consumo gourmet” como sendo a busca pelo consumo através do status que
aquele local ou alimento possam representar. Dessa maneira o consumo gourmet refere-se aos valores estético
(simbélicos) como abordado por Zaneti (2015) e ao grupo de valor de caracteristica relacional, abordado na
classificacdo de Beckert e Aspers (2011).

16 Os precos de venda desses produtos também se mostraram comparativamente maiores do que em outras
regides da cidade. A castanha de baru, no Empério Piquiras, custava R$105,00/kg, porém era vendida
fracionada em porgdo de cerca de 100g. Enquanto isso, o preco de venda dessa castanha no mercado municipal
variava entre R$50,00 e R$60,00 por kg.
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Cerrado, tem sua sede em Goiania. Como essa organizagao representa uma forte
importancia econdmica para agroextrativistas da regido, a experiéncia dessa
cooperativa sera abordada em topico separado posteriormente, assim como a

cooperativa em destaque em Brasilia, a Central do Cerrado.

4.1.3 Pirenopolis-GO

Pirenopolis € uma cidade historica, com mais de 280 anos, com grande
direcionamento turistico. Possui atracdes naturais voltadas para o ecoturismo, com
cachoeiras, rios e visitacbes em fazendas. Essa cidade tem como produto destaque
o baru. Como cidade turistica, grande parte do seu comércio é voltado para esse
foco. As lojas voltadas para o turismo sdo encontradas na parte central histérica da
cidade. Os produtos em maior abundancia e destaque nesses estabelecimentos séo

a castanha de baru torrada e os licores fabricados com os frutos do Cerrado.

Dentre as lojas que mais se destacavam com a abundéncia de produtos
especificos do Cerrado, estava a loja de licor e doces/geleias/conservas caseiras —
Sabores da Terra — e a loja da associacdo dos produtores locais. As demais lojas
turisticas também comercializam outros produtos com o foco em souvenires da
regido, sendo que nesses casos os produtos geralmente vem identificados com o

nome da cidade ou com os termos “lembranca de Pirendpolis-GO”, “produto local’.

A loja dos produtores locais demonstra o quanto o Cerrado ainda € presente
no cotidiano e cultura regional. Localizada ao lado do centro de atendimento ao
turista — CAT, a loja de produtores locais € organizada pela associagdo dos
produtores locais de Pirenopolis e contém a variedade de produtos: doces e licores
de frutos do cerrado, barra de cereal e biscoitos com castanha de baru, jatoba in
natura, e a castanha torrada de baru. Além dos produtos alimenticios s&o
encontrados artesanatos que se utilizam dos produtos da regido do Cerrado, como

frutos secos e madeira de arvores nativas.

Outro fator que demonstra que o Cerrado é presente na cultura local é a
diversidade de produtos do Cerrado presentes na feira livre da cidade, que € voltada
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para o publico local e fica localizada fora do centro histérico. A variedade de
produtos do Cerrado na feira livre varia com a época de frutificagao das espécies.
No periodo de observagdo para esse trabalho, foram encontrados: os frutos de
jatoba, de cajuzinho, de pequi e baru, doce de cajuzinho, palmito de gueroba, seiva

de jatob3a, e sementes de gueroba e de coco indaia.

Pirendpolis também € a cidade que cedia uma padaria artesanal de produtos
elaborados com o baru que sdo comercializados principalmente nas lojas do DF,
Goiania e localmente na propria cidade de Pirenépolis. Com o nome comercial de
Trem do Cerrado, essa empresa se concentra na produgdo e trabalho familiar.
Afirmam ter uma boa relacdo com os agroextrativistas da regidao, comprando por um
preco justo e sem o intermédio de atravessadores. Seus proprietarios destacam
sempre que seus produtos ndo sao “apenas mais um produto no mercado”. Essa
fala vem no sentido de que eles se preocupam com a origem da matéria-prima e
também com a consideracdo de que o baru € um dos produtos importantes da
sociobiodiversidade do Cerrado. Dessa forma, valorizam e reconhecem a
importancia de estarem trabalhando com produtos locais, de reconhecimento das

questdes sociais locais, como no caso da compra sem atravessadores.

O evento que ja ocorreu pela sétima vez na cidade, o Slow Filme, teve sua
importancia de aumentar o turismo na cidade durante os dias de sua ocorréncia. A
relagdo com produtos do Cerrado que esse evento proporcionou foi oferecer um
coquetel de alimentos elaborados a partir de produtos do Cerrado, fornecidos pela
cooperativa Central do Cerrado, além de fomentar o debate sobre o uso de produtos
regionais na culinaria local. Desse modo o evento tem como objetivo despertar a
atencdo de seu publico quanto a relagdo que se tem com a comida e com o0s
alimentos locais e culturais, porém como é um evento de cinema no ambito
internacional, o foco dele ndo era exclusivo para o Cerrado. Mesmo assim, com o
coquetel elaborado pela Central do Cerrado foi possivel notar o interesse e
curiosidade do publico com os alimentos que mesmo sendo locais, ndo eram

conhecidos.

66



4 1.4 Alto Paraiso-GO

Alto Paraiso, assim como Pirendpolis, também é uma cidade com foco
turistico. Nos mercados turisticos sdo encontrados produtos de elaboragao local e a
partir de empreendimentos individuais e/ou familiares. Para atender o comércio local
existe a feira livre que ocorre todos os domingos pela manha. Nessa feira puderam
ser encontrados produtos in natura, como a mangaba e o cajuzinho e alguns
produtos com maior agregacao de valor, como as conservas e as geleias de frutos
do Cerrado. Cabe ressaltar que, assim como nas feiras livres das outras cidades e
regides, a variedade de produtos vai ser dependente da época de frutificacdo das
espécies. Nessa feira, os feirantes agroextrativistas sdo também assentados da

reforma agraria.

Na cidade nao foi encontrado nenhum empreendimento com uma marca de
destaque no comércio local, porém existe uma industria local que trabalham com
baru e a fabricacdo de 6leo de baru, mas que alcangam outros mercados inclusive
de exportagéo'’. O produto do Cerrado mais facilmente encontrado no comércio de
Alto Paraiso é o picolé da marca Frutos do Brasil, porém esse empreendimento &
uma franquia presente em diversas outras cidades do Brasil. Essa marca de picolés

também foi encontrada nas cidades de Goiania, Brasilia e Pirenopolis.

A Vila Sao Jorge, vila que pertence ao municipio de Alto Paraiso, também
possui um discreto comércio para produtos do Cerrado. Também com doces, barras
de cereais e castanhas de baru elaboradas por empreendimentos individuais e/ou
familiares. Em alguns eventos de valorizagdo da cultura local, que ocorrem
anualmente, é possivel encontrar uma diversidade maior de produtos, uma vez que
agricultores familiares e pequenos empreendedores locais participam dos eventos
comercializando os produtos. Um desses eventos € o Encontro de Culturas
tradicionais da Chapada dos Veadeiros que ocorre no més de Julho e que contou,
no ano de 2016, com uma feira de experiéncias sustentaveis do Cerrado,
estimulando a renda dos agricultores e artesdao do Cerrado e em especial da regiao

norte goiana, onde a vila se encontra.

17 Aindustria de nome comercial Yba trabalha com éleo de baru e castanha de baru e tem sua sede em Alto
Paraiso, porém fornece dleo de baru para diversas lojas de produtos naturais em 12 outras cidades brasileiras,
além das vendas virtuais pelo seu site: <http://ybanatural.com.br/v2/>
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Na feira durante o Encontro de Culturas Tradicionais da Chapada dos
Veadeiros, as caracteristicas de cada produto eram passadas pelos préprios
agroextrativistas que estavam comercializando os produtos diretamente para os
consumidores. Nas entrevistas com os consumidores dessa feira, a principal
motivagado para comprar era a curiosidade em experimentar aqueles produtos por
serem até entdo desconhecido para aquelas pessoas. Caracteristico das outras
cidades turisticas observadas, o publico consumidor dos produtos do Cerrado busca
o consumo desses produtos pela motivacdo do “exotismo” que esses produtos

oferecem.

4 1.5 Cavalcante-GO

A analise da comercializagdao dos produtos do Cerrado em Cavalcante foi
dada com dois focos principais: feira livre aos domingos e venda de produtos da
comunidade quilombola Kalunga. Na feira livre sdo encontrados doces de frutos
como cagaita e cajuzinho, conserva de pequi e pequi in natura, castanha de baru e
uma diversidade de produtos medicinais com plantas e frutos do Cerrado. Nessa
feira livre participam agricultores familiares e agroextrativistas da regido, em sua
maioria quilombolas. O local da feira é cedido pela prefeitura local, porém ha o relato
dos feirantes sobre a falta de cooperacao da prefeitura na questao do transporte das
comunidades até o local de feira, 0 que possivelmente justifica o fato de haver um
pequeno numero de agricultores comercializando nesse espacgo. Essa feira ocorre

todos os domingos pela manha na entrada da cidade.

A loja de produtos Kalunga fica situada na comunidade quilombola Engenho
I, local muito frequentado por turistas por ser caminho para entrada de algumas
cachoeiras da regido. Essa loja representa também um atrativo turistico local. Nela

sdo encontrados produtos de varias comunidades do territério quilombola dessa

18 Apos a visita de campo na cidade de Cavalcante foi inaugurada, em dezembro de 2016, uma loja na cidade
para comercializar os produtos das comunidades quilombolas da regido. Essa nova loja se chama Empdrio
Kalunga e fica localizada em frente a Casa Kalunga. Dessa forma, atualmente existem dois pontos de
comercializagdo de produtos quilombolas, uma loja na comunidade Engenho Il e o Empdrio Kalunga, na cidade
de Cavalcante-GO.
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regido, configurando-se como um ponto de venda coletiva. Além disso, essa loja tem
como objetivo demonstrar um pouco da cultura alimentar e artesanatos locais,

representando também um mercado que expressa a cultura do lugar.

Outra experiéncia de comercializagdo de produtos do Cerrado na regido é
representada pela primeira forma de mercado, o mercado de proximidade, com a
venda porta a porta, ou na propriedade do agroextrativista. Esse tipo de
comercializacdo fomenta as relacbes de reciprocidade com o contato direto do
produtor com o consumidor e é relatada como uma das estratégias de venda dos

agroextrativistas Kalunga, ja que o comeércio local da cidade é pouco estruturado.

4.1.6 Chapada Gaucha - MG

A Chapada Gaucha é uma regido com a predominancia de buriti. Nessa
regido existem varias comunidade tradicionais que tiram parte do seu sustendo das
atividades agricolas e agroextrativistas do Cerrado. A comercializagédo de produtos
do Cerrado nessa regiao € feita principalmente para a feira livre da cidade e por
intermédio da cooperativa da regido, a cooperativa Sertao Veredas (Coopsertdo). Na

feira livre quem comercializa sao os proprios agroextrativistas.

A presenga de uma organizagao coletiva na regiao possibilita que os
produtores locais atinjam mercados para além do mercado local. A cooperativa
Sertdo Veredas ja possui uma venda majoritariamente direcionada para o mercado
institucional, com venda para o PNAE, e tendo como produto destaque as polpas de

diversos frutos do Cerrado.

A relacdo dos agricultores agroextrativistas com os produtos do Cerrado faz
parte da matriz cultural da regido. Comunidades tradicionais mantém o uso e
fabricacdo de produtos derivados do Cerrado por reconhecer a importancia e ver o
Cerrado como um parceiro, pois, € a partir desse bioma que parte da renda da
familia é retirada. Além disso, alguns dos agroextrativistas entrevistados revelaram a
ideia de que o uso dos frutos do Cerrado e sua comercializagdo constituem uma
forma de preservar o Cerrado. Ha nessa cidade a forte relagdo entre o valor

69



subjetivo cultural que os produtos do Cerrado proporcionam para o0s
agroextrativistas. Nas entrevistas feitas com esses agricultores, os mesmos
relataram que o Cerrado e seus produtos fazem parte do seu cotidiano e que nao

saberiam viver longe desses recursos naturais.

Demonstrando esse carater cultural da ligagdo desse municipio com o
Cerrado, ha 15 anos se realiza o Encontro dos Povos do Grande Sertdo Veredas.
Esse encontro possibilita demonstrar para os visitantes um pouco das comidas
tipicas, dancas e musicas tradicionais, artesanatos, além das discussbes de
assuntos pertinentes ao local, como sustentabilidade, agroecologia e turismo de
base comunitaria. A comercializagdo dos produtos do Cerrado nessa feira contou
com uma variedade de produtos derivados principalmente do buriti, entre eles: éleo
de buriti, lascas da polpa de buriti desidratados, rapadura com buriti, doce de melado
de cana com buriti e picolé de buriti. Outros produtos comercializados foram: pequi
em conserva, farofa de pequi, castanha de pequi, rapadura com coco indaia,
castanha de baru torrada, sucos e picolés de diversos frutos do Cerrado, além de

artesanatos fabricados principalmente com palha e tronco do buriti.

Esse evento, além de estimular a troca de experiéncia de diversas
comunidades tradicionais da regido, também possibilitou o reconhecimento da
cultura local por parte do publico visitante. Os consumidores de produtos do Cerrado
entrevistados afirmaram que consumiam os produtos do Cerrado como forma de
incentivo aos agroextrativistas, além de reconhecer a importancia ecoldgica da

conservacgao do Cerrado e do valor nutricional que aqueles alimentos possuem.

4.1.7 Mercado de Pinheiros-SP

No mercado municipal de Pinheiros em S&o Paulo foram inaugurados em
2015 quatro boxes da sociobiodiversidade, que representam os biomas brasileiros. A
abertura desse ponto de venda possibilitou uma experiéncia primaria na juncdo de
produtos nativos do Brasil em uma grande cidade brasileira com um mercado
consumidor de grande potencial. Esses boxes foram elaborados a partir da parceria
entre o Instituto Ata e a prefeitura local com o intuito de revitalizar o Mercado de

Pinheiros e abrir novas oportunidades de comercializagdo para empreendimentos
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que trabalham com extrativismo ou com produtos de matriz cultural de cada regido

do Brasil.

O box do bioma Cerrado € compartilhado também com os produtos da
Caatinga. No local foram encontrados produtos derivados de pequi, baru, jatoba,
babacu, buriti, mangaba, dentre outros caracteristicos da Caatinga. Nesse local a
caracteristica e exigéncia principal € a padronizacédo e a presenca de informacoes
nas embalagens, ou seja, os produtos comercializados eram processados e de alto
valor agregado. Foi possivel perceber essa exigéncia tanto em relagdo as
normalizagbes fiscais quanto ao publico consumidor exigente. Na fala de
inauguracdo do box com os produtores a responsavel pelas vendas do
empreendimento relatou o quanto os consumidores buscam informacdes nos
rétulos, procurando saber origem, informagdes nutricionais, formas de uso e

questdes éticas e sociais relacionadas aos produtos.

Desse modo, o box da sociobiodiversidade do Cerrado no Mercado de
Pinheiros-SP tem carater de abertura de um amplo alcance para os produtos do
Cerrado e configura-se como uma comercializagao de produtos socioambientais,
pois toda sua configuragao é voltada para ressaltar os valores culturais, ambientais e
sociais que aqueles produtos representam, e assim alcancar principalmente um
consumidor sensibilizado com essas questdes. O box da sociobiodiversidade do

Cerrado e Caatinga € administrado pela cooperativa Central do Cerrado.

4.1.8 Tipologia de mercados agroextrativistas do Cerrado

Ao pensar em um panorama mais abrangente sobre os mercados em que
agricultores familiares estdo inseridos, abre-se uma reflexdo sobre as distintas
definicdes de mercados, que podem ou ndo se complementar, nos estudos sobre os
tipos de mercado. Schneider (2016), propondo refletir sobre as tipologias de
mercados para agricultura familiar, expde a relevancia da descricdo de tipologias
nao apenas para segmentar as formas de que os produtos sdo vendidos ou

comprados. Esse autor evidencia a necessidade de explicar “as dinamicas de
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interagcdo e processos de diferenciagdo da categoria social dos agricultores
familiares” (SCHNEIDER, 2016, p.115).

Nesse topico, assim como em outros pontos abordados nessa dissertagao, o
tema de agricultura familiar se inter-relaciona com o agroextrativismo justamente
pelos agroextrativistas estarem inseridos na agricultura familiar. Desse modo as
analises e estudos voltados para a agricultura familiar podem, com consideracoes,
ser extrapoladas nos contextos do agroextrativismo. Buscando essas
“consideragdes”, aqui sera discutido como se configuram as tipologias de mercados

agroextrativistas no contexto da agricultura familiar.

Em um primeiro momento € possivel perceber as possibilidades que os
mercados alternativos, mercados de nicho e de proximidades podem oferecer para o
agroextrativismo por explorarem as qualidades e valores que os produtos do
Cerrado e da agricultura familiar carregam consigo, seja por suas caracteristicas de
artesanalidade, pelas questdes éticas ou por serem produtos dados como
sustentaveis, assim como visto nas formas de comercializacdo dos produtos do
Cerrado na regiao estudada. Assim, também, o trabalho de Wilkinson (2008)
menciona o destaque desses mesmos mercados para a agricultura familiar e
Schneider (2016) ressalta as caracteristicas que os produtos da agricultura familiar

possuem com relacéo ao Slow Food, fair trade, e os produtos agroecolégicos.

Dessa maneira, ao tentar compreender a tipologia de mercados na qual os
produtos agroextrativistas do Cerrado estdo inseridos, € possivel perceber sua
quase auséncia nos mercados globais. Os principais motivos para essa auséncia
sdao facilmente destacados pela irregularidade na producdo dos produtos
agroextrativistas, também pelo seu volume de produgdo ndo alcangar grandes
quantidades, quando comparados as commodities do agronegdécio ou da produgao
extrativista do acai na Amazbdnia, e assim também pelas dificuldades de
padronizagao para exportagdao desses produtos do Cerrado. Porém essa auséncia
de atuagédo da producdo agroextrativista nos mercados globais ndo é interpretada

como um prejuizo para os povos do Cerrado.

As instituicdes e diversos atores que estdo presentes nas relagdes de

producdo e comercializagdo dos produtos do Cerrado interpretam o sistema de
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commodities do agronegocio, chamado também de agribusiness, como um problema
a ser enfrentado pelos agroextrativistas, uma vez que esse sistema ameaca
constantemente a manutencao da produgao agroextrativista. Essas ameacgas foram
identificadas nas entrevistas diretas com os produtores agroextrativistas da Chapada
Gaucha-MG, que percebiam principalmente a relacdo entre as queimadas e a
devastagao para a produgdo de monocultivos com a diminuigdo da agua nos rios e
veredas e, consequentemente, a diminuicdo e modificacdo do periodo de producao
das plantas do Cerrado. As ameacas causadas pela estrutura agraria e territorial que
necessitam esses sistemas de commodities, € também abordada na literatura por
Porto-Gongalves (2008). Desse modo, ha uma percep¢do de que um sistema
padronizado de produgdo em grande escala ndo vai de encontro com o sistema
agroextrativista, ndo cabendo assim a necessidade de disputar ou alcangar estes

mercados.

A presenga dos produtos agroextrativistas em mercados de alcance espacial
ampliados, que exigem maior organizacdo tanto da produgdo quanto da
comercializagdo, é dependente do tipo e grau de organizagdo em que O grupo ou
individuo esta inserido. Com os produtos do Cerrado percebe-se que ocorre uma
maior atuacdo de cooperativas ou empreendimentos melhores estruturados, pois
sdo eles que conseguem atender aos padrdes de exigéncia de um mercado
convencional. Com essas caracteristicas foram identificadas as relacbes comerciais
das cooperativas Central do Cerrado e Coopcerrado, que conseguem atingir a
exigéncia de preco, producao e contratos para a comercializagao de oleos naturais,
como o Oleo de babagu e buriti comercializados pela Central do Cerrado para
grandes empresas como a Natura, e a rutina, composto extraido da planta faveira
(Dimorphandra mollis) comercializada para empresas farmacéuticas pela
Coopcerrado. Dessa forma, os mercados com essas caracteristicas se aproximam
da classificagdo de mercados convencionais na tipologia proposta pelo Schneider
(2016). Nelas sédo exigidos contratos de comercializagdo, é levado em conta a
relagdo entre o preco e a mercadoria, e € dependente do tipo e grau de organizagao

em que o grupo ou individuo esta inserido.

A ocorréncia de produtos do Cerrado em mercados com caracteristicas

diferentes dos mercados convencionais, também tiveram proximidade com as
73



principais caracteristicas das tipologias de mercados da agricultura familiar
propostas por Schneider (2016), e ja abordada no capitulo 1, como o mercado
publico e institucional, o mercado local e de proximidade. Para os produtos
agroextrativistas inseridos no mercado publico e institucional se tem uma
atividade crescente com o avancgo de politicas publicas de incentivo a compra de

produtos nativos do Cerrado e provindos da agricultura familiar.

A partir da entrevista com um representante da cooperativa Sertdao Veredas,
notou-se que a participagdo de alguns empreendimentos agroextrativistas do
Cerrado em politicas de compras publicas, como a compra para a alimentagao
escolar, PNAE, possibilitou a manutencdo e fortalecimento desses
empreendimentos. A cooperativa Sertdo Veredas, que comercializa polpas de frutas
para as escolas publicas da regido da Chapada Gaucha, afirma que a manutengao
do funcionamento da cooperativa na regido € relacionado com essa possibilidade de
comercializacdo via compras de politicas publicas. No mercado institucional, para
além da venda por politicas publicas, ocorrem também as vendas diretas
institucionais que ndo necessitam de licitacdo. Esse é o caso de compras e vendas
relatadas pelo representante da Fundagdo Banco do Brasil (FBB) no evento de
abertura do Box do Mercado de Pinheiros. Nessa situagao relatou-se a compra
direta de produtos das cooperativas COPABASE e Central de Artesanatos Vale do
Urucuia, Arinos-MG, pela FBB, de diversos itens que foram usados como
lembrancas de Natal entre 2015 e 2016. Compras nesses mercados permitem que
os produtos do Cerrado ganhem conhecimento de um publico final diverso,
possibilitando abertura de diversas outras vendas, porém essas possibilidades

dependem da conjuntura de cada instituigdo para a elaboragéo de politicas internas.

Dentre as tipologias que se encontram a maior diversificagdo de tipos de
empreendimentos agroextrativistas estdo a de mercados locais e territoriais. Essa
diversificagao pode ser notada em relacdo a quantidade de empreendimentos, em
relacdo ao valor que esses empreendimentos atribuem aos produtos do Cerrado, e
em relagao aos tipos de produtos elaborados por esses empreendimentos presentes

nessa tipologia.
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Outro fator notério nessas tipologias € a variagdo entre o perfil dos
agroextrativistas, pois nesses mercados encontram-se tanto camponeses atuando
em um mercado “primitivo”, colocado por Schneider (2016) como proximo a uma
producao doméstica de subsisténcia, até empreendedores familiares que iniciam sua
relacdo com a venda de produtos do Cerrado a partir da identificacédo do potencial
econdmico e ambiental que esse tipo de produto pode proporcionar. Dessa maneira,
os agroextrativistas da regido de Cavalcante-GO que comercializam seu excedente
produtivo nas feiras e no ponto de venda coletivo no territorio Kalunga estao
participando da mesma tipologia de mercado — mercados locais e territoriais — que o
agricultor familiar e agroextrativista da regido do Distrito Federal-DF que é advogado
aposentado e que passou a comercializar produtos do Cerrado no Mercado da
Agricultura Familiar'® da Ceasa, apos verificar as potencialidades daquele tipo de
comercializacdo. Porém essa distincdo de perfil ndo define a opcdo melhor ou
correta, ela apenas reflete a diversidade de perfil de agricultores familiares e
agroextrativistas presente no mesmo tipo de mercado e que se utilizam de

estratégias de comercializagao diferenciadas.

A comercializagao de produtos do Cerrado na tipologia de mercados locais e
territoriais recebe destaque pela presenga de eventos com a tematica Cerrado, cujo
objetivo geral desses eventos é trazer maior visibilidade aos produtos e assuntos
que envolvem o Bioma. Essa tipologia também abrange o mercado de lojas
especializadas, que estdo em crescimento nos ultimos anos. As lojas especializadas
que comercializam produtos do Cerrado sdo geralmente lojas para produtos naturais
ou para produtos gourmet e diferenciados. As lojas de produtos naturais foram
encontradas em maior numero nas grandes cidades, Brasilia e Goiania. Essa maior
expansao do mercado de produtos naturais com a presenga de produtos do Cerrado
é confirmada também na fala de um dos proprietarios do empreendimento Trem do
Cerrado, que confirma o aumento da procura de castanha de baru principalmente

pelas lojas de produtos naturais de Goiania.

19 O mercado da agricultura familiar no Distrito Federal ocorre em um galpdo dentro da Ceasa-DF. Nesse
exemplo citado o agricultor familiar comercializa frutas, legumes e temperos desidratados e possui o selo de
certificagdo organica e o selo da agricultura familiar pois verificou a maior possibilidade de valorizagao
financeira dos seus produtos com esses tipos de selo, além de estar preocupado com as questdes ambientais
que produgdo ndo organica e ndo sustentavel podem ocasionar.
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Tanto os diversos eventos quanto as lojas de produtos naturais e
especializadas que comercializam os produtos do Cerrado estdo inseridos em
mercado de sistemas alternativos que estdo buscando fugir dos sistemas
alimentares dominantes, pois esses estabelecimentos buscam demonstrar as
caracteristicas singulares que esses produtos oferecem. Desse modo conseguem
abarcar consumidores que estdo antenados com isso, notado na fala de alguns
consumidores que faziam questdo de adquirir produtos do Cerrado nos eventos

justamente por ndo serem encontrados em mercados convencionais.

Buscando um campo também alternativo, a alta gastronomia procura uma
relacdo de valorizacdo dos produtos do Cerrado. Nesse caso ocorre uma boa
relagdo entre alguns restaurantes que se utilizam dos produtos do Cerrado,
principalmente pela relagcdo com os chefes de cozinha que buscam promover os
produtos locais e naturais e que estao inseridos em redes que incentivam essa
valorizagdo, como o Slow Food. Algumas observagdes ja demonstraram esses
esforcos dos chefes de cozinha e o Instituto Ata?, liderado pelo chefe Alex Atala, que
busca através da culinaria aproximar as pessoas que consomem das pessoas que
produzem, fato verificado no evento de langamento do Box da Sociobiodiverdade no
Mercado de Pinheiros em Sao Paulo, iniciativa do Instituto Ata em parceria com
empreendimentos comunitarios de cada bioma brasileiro. Essa relagdo dos chefes
de cozinha com os produtos do Cerrado também ja esta sendo estudada por autores

como Zanetti e Balestro (2015) e Duarte, Guéneau e Passos (2016).

Nas feiras locais dos municipios mais urbanizados da regido de estudo desta
pesquisa (Brasilia e Goiania), notou-se a presenga massiva de atravessadores e de
intermediacdes de vendas. Nessa situagao, os vendedores dos produtos do Cerrado
nao conheciam a origem dos produtos e, quando questionados sobre a origem, néo
forneceram muitas informagdes, pois consideram os produtos do Cerrado apenas
como mais um produto para comercializar nas feiras, conforme relatado nas

entrevistas com feirantes das Feiras do Distrito Federal-DF, desse modo, perde-se a

20 O Instituto Ata foi langado em 2013 pelo chefe de cozinha Alex Atala e mais 9 outros amigos relacionados na
area da gastronomia e sustentabilidade. O instituto tem como objetivo valorizar uma culinaria sustentavel a
partir de ingredientes naturais pouco conhecidos que refletem uma cultura, de modo com que esses alimentos
sejam benéficos para quem faz, consome e produz. O Site do instituto pode ser acessado através do link:
<http://www.institutoata.org.br/pt-br/index.php>.
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conexao dos valores de origem do produto e a sua ligagdo como um produto do
bioma local. Dessa forma, esse tipo de comercializagao diferenciou em algumas das
caracteristicas apresentadas por Schneider (2016) a respeito dos canais de
comercializacdo nos mercados de proximidade. A caracteristica destaque para
esses canais de comercializagdo € a relagdo direta entre quem vende e quem
compra, proporcionando um aumento das relacdes de confianga ou de amizade que
se pode ter nessa aproximacgao, assunto abordado também pelo autor Darolt (2013)
em seu trabalho sobre os canais curtos de comercializagdo de produtos ecoldgicos.
Assim, apesar desse tipo de mercado ser representado prioritariamente pelos canais
curtos, observou-se que nas feiras de Brasilia 0 mesmo nao se repete. Os outros
canais de comercializacdo enquadrados nos mercados locais sdo a venda na
propriedade, no domicilio/casa, na beira de estrada, e por grupo de consumo, e que

estiveram presentes também nas observacdes feitas na regido de estudo.

Percebe-se entdo que as tipologias de mercados agroextrativistas ja
alcancam uma grande diversidade de tipos de mercado e de canais de
comercializagdo e cuja tendéncia é de ampliacdo, constatado nas entrevistas com
diversos perfis de empreendimentos (cooperativas, empreendimentos individuais,
comerciantes e agricultores agroextrativistas). Assim, a partir das tipologias de
mercados consideradas, a associagado que pode ser feita para o agroextrativismo € a
complementagdo dos canais de comercializagdo observados na regido de estudo.
Dessa forma, as tipologias propostas nessa dissertacdo foram elaboradas com base
em dados empiricos apresentados a partir das pesquisas de campo nos locais
estudados e relacionadas a todo tempo com as tipologias de mercados e canais de
comercializagdo para a agricultura familiar, como exposto principalmente por

Wilkinson, Schneider e Darolt.

As contribui¢cdes de Darolt (2013) cooperam no sentido de definir e nomear os
tipos de circuitos de comercializagdo para os produtos agroextrativistas do Cerrado
com base nos tipos de produtos ecoldgicos de circuitos curtos. Com isso chega-se a
uma primeira classificacdo dos canais de comercializacdo dos mercados
agroextrativistas, suas principais caracteristicas e valores relacionados ao consumo

desses produtos, apresentados no Quadro 4.
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Esse quadro descreve as tipologias de canais de comercializagdo para
produtos agroextrativistas com as suas principais caracteristicas identificadas na
regidao central do Brasil. Essas tipologias ndo s&o excludentes em suas
classificagbes, pois um mesmo ponto de venda pode ser considerado em mais de

um tipo de canal de comercializagdo ao mesmo tempo.

Assim como outros setores da agricultura familiar, o agroextrativismo esta
acompanhando as inovagdes das relagdes de venda, participando inclusive de
venda em cestas, seguindo o exemplo dos produtos ecoldgicos e organicos que se
destacam nesse processo, ressaltado no trabalho de Darolt (2013). A experiéncia de
venda em cestas observadas nessas regides € uma atividade que caminha junto
com outros produtos de cunho ecolégico e organico, e que demonstra um carater de
organizacédo em rede no DF, através da experiéncia de venda para grupo de
consumidores organizados através da Rede Agroecoldgica do Planalto Central que
conta com a participagcdo de produtores organicos, agroecologicos além de

agroextrativistas através dos produtos da Central do Cerrado?'.

21 Ja existem algumas experiéncias de comercializacgdo em cesta de produtos agroecoldgicos no Distrito
Federal, porém a experiéncia de comercializagdo por esse canal através da organizacdo em rede e com a
presenca da cooperativa Central do Cerrado ainda é principiante, e até o fim da pesquisa de campo ainda estava
no estagio de planejamento.
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Quadro 4: Canais de comercializagdo dos mercados agroextrativistas

Tipos de
mercados

Canais de
comercializagao

Definicdao

Caracteristica

Valor do consumo

Cesta para grupos
ou individuais

Grupos de compradores organizados ou
associacbes de  produtores  que
oferecem uma cesta de produtos com
periodicidade estabelecida.

\Venda através de uma cesta de produtos da agricultura familiar
que incluem também produtos agroextrativistas. Essa tipologia
Qinda é encontrada de forma incipiente no Brasil.

-Tradicional
-Sociobiodiversidade

Venda direta ao consumidor, naocorre quando o agroextrativista comercializa sua producio em
Mercados de | Venda direta na [propriedade do agricultor sua casa. Os consumidores vdo diretamente a casa do | Tradicional
proximidades propriedade bgroextrativista, sem precisar  de fagroextrativista, sem precisar de atravessador para intermediar a
intermediario. venda.
Nessas feiras sdo encontradas geralmente a producdo hortifruti,
. . Jcom presenga de produtores da regido e uma venda direta do
. . Feiras ambulantes com produtos locais ) o .
Feiras Livres . . produtor para consumidor. Para produtos agroextrativistas, | Tradicional
oeralmente voltadas para hortifruti. . ~
costuma-se encontrar nessas feiras pequenas proporgdes desses,
que servem como complemento da renda do produtor.
Mercados Lojas que comercializam produtos [Nos Empérios é possivel encontrar produtos com alto padrdo de
locais e Emporios diferenciados ressaltando qualidade e [qualidade, gourmet e importados. O publico de consumo desses | Exotismo/Gourmet
territoriais sofisticac3o. alimentos geralmente possui um maior poder aquisitivo.
Localizados em pontos turisticos e/ou locais indicados a visitacdo
Mercados Feiras ou lojas em pontos turisticos da [turistica, comercializam variados tipos de produtos, entre } Exotismo
Turisticos Cidade Qrtesanatos e produtos alimentares. Esses mercados exploram as |Sociobiodiversidade

caracteristicas de exotismo dos produtos do Cerrado.

Socioambientais

Locais que comercializam produtos
agroextrativistas e que dao visibilidade
os produtores e ao Bioma.

Lojas ou feiras com produtos agroextrativistas que buscam dar
visibilidade aos produtores locais e a aproximacgdo entre
produtor e consumidor, instigando aos consumidores a origem
do produto e seu modo de fazer. O publico que procuram por
esses produtos estdo atentos as questes socioambientais.

-Sociobiodiversidade
-Exotismo
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Alimentos
Naturais

Lojas especializadas
naturais.

em produtos

Essas lojas comercializam produtos naturais, organicos e com
Qpelo de sustentabilidade, tendo como um publico-alvo pessoas
que se preocupam com maior qualidade de vida e uma
blimentacdo mais natural e saudavel (menos industrializadas).

-Sociobiodiversidade
-Convencionais

Pontos de vendas

Lojas que comercializam produtos de

Pequenas lojas que comercializam produtos de uma regido

-Sociobiodiversidade

. um grupo de produtores ou de . . .
coletivas : especifica, ou de uma cooperativa. L Exotismo
cooperativas.
Mercados Locais que comercializam produtos que [Esses pontos de venda sdo voltados para a comercializacdo de [Sociobiodiversidade
culturais tenham apelo cultural. produtos que remetem a cultura de um a regido ou comunidade. |Exotismo

Mercados municipais ou feiras permanentes voltados para venda

Mercado para  [Comércios voltados para produtos i . " - Tradicional
. . . . de produtos consumidos localmente como tradigdo da regido. O .
produtos locais e tradicionalmente conhecidos | ., . ) , _ FConvencional
Regi R . . publico de consumo desses produtos é local, mas também Exoti
egionais COMO regionais. recebe turistas interessados na alimentagdo regional. Exotismo
S . \Venda dos produtos da época e in natura, comercializados
. Comercializacdo de produtos na beira . .
Beira de Estrada ceralmente por atravessadores que compram em cidades ou FTradicional

das estradas.

municipios proximos.

Mercados
convencionais

Venda no
atacado

Venda no atacado para empresas
particulares.

Esse tipo de venda exige um alto grau de organizagdo dos
dgricultores agroextrativistas, sendo realizada geralmente por
intermédio de Cooperativas ou organizagdes coletivas.

-Convencional

Mercado virtual

\Vendas pela internet.

Lojas virtuais geralmente vinculadas a sites com conteudo
informativo sobre a tematica agroextrativista.

- Tradicional
-Sociobiodiversidade
-FExotismo

Mercados
Institucionais

Venda
institucional

\Venda de produtos para o governo ou
para instituicdes.

\Venda institucional através de politicas publicas ou compra
direta feita por 6rgdos e/ou instituicdes publicas.

-Tradicional
-Convencional

Fonte: Elaboracao da autora, com base em Schneider (2016) e Darolt (2013).
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7

Em relacdo aos mercados locais e territoriais, € observado que a ampla
variedade de canais e empreendimentos abarcam tanto um mercado que ressalta as
singularidades dos produtos agroextrativistas do Cerrado, quanto um mercado
tradicional. A observagao nesses mercados € que ao ressaltar a singularidades dos
produtos, os empreendimentos atraem consumidores mais sensiveis as questoes
socioambientais. Em eventos com a tematica Cerrado, ou em empreendimentos que
valorizavam as caracteristicas de produtos agroextrativistas, os consumidores
justificavam a motivacdo da compra por ser uma forma de incentivo aos
agroextrativistas e por aqueles produtos ndo serem encontrados em mercados
convencionais, buscando entdo alimentos alternativos aos do sistema global. Em
contraponto, a justificativa dos consumidores, que compravam em mercados que
nao ressaltavam os produtos como sendo agroextrativistas do Cerrado, era por
questdo de afinidade com o gosto e por relacionar como um produto natural e
saudavel. Nesse sentido, verifica-se que os consumidores de produtos do Cerrado
entrevistados nessa pesquisa estdo respondendo aos valores atribuidos pelos
mercados. Dessa forma, o consumidor dos produtos agroextrativistas do Cerrado se
mostra um ator ativo nos mercados, assim, esse papel do consumidor pode ser
explicado por Darolt (2013), que aborda sobre o consumidor critico e consciente e a

respeito da importancia do seu papel na orientagdo dos mercados e da produgao.

Os valores identificados relacionados ao consumo dos produtos do Cerrado
se diferenciaram em quatro tipos principais: tradicional, sociobiodiversidade,
exotismo e convencional. O consumo tradicional é atribuido a um consumo de
cultura local, ou seja, aquele produto ja faz parte do habito alimentar daqueles
consumidores. O consumo relacionado aos valores da sociobiodiversidade é a
relagdo que se tem por um consumo consciente, seja ele motivado por questdes
sociais e ambientais ou pela busca de produtos naturais que fogem dos sistemas
alimentares convencionais. Os valores de exotismo atribuem ao produto
caracteristicas diferenciadas, sejam elas como um produto gourmet e de
representacdo de status, ou de estarem em local diferenciado, como em pontos
turisticos. E por ultimo, o consumo convencional & atribuido pela auséncia de
diferenciacdo do produto, aproximando dessa forma os produtos do Cerrado como
uma “commodity alimentar”, sendo assim ele podera ser substituido por um outro

que seja semelhante em relagao das caracteristicas buscadas.
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A relagao dos valores de consumo dos produtos do Cerrado esta tao atrelada
ao tipo de valor que o empreendimento demonstra, que o0 mesmo produto pode ser
comercializado em locais diferentes e conferir valores de consumo totalmente
diferentes. Esse caso pode ser exemplificado por um pacote de castanha de baru
comercializado em uma rede de supermercado e em um mercado socioambiental
que ressalta a ligagado do produto com o bioma Cerrado. No primeiro comércio, o
consumo € dado pelo valor convencional, ou seja, o consumidor pode escolher
comprar o baru por ser uma castanha, mas caso nao tivesse baru, consumiria outro
tipo de castanha disponivel. J& no segundo caso, existe a ligagédo e valorizagdo do
produto como sendo do extrativismo e do Cerrado, logo a motivagao da compra sera

essa e o valor atribuido ao consumo sera da sociobiodiversidade.

Outro fator que nao colabora com o destaque dos valores socioambientais
dos produtos do Cerrado € a massiva presenca de atravessadores em alguns
setores de comercializacdo e em regides de forma mais frequente. A exemplo disso
estdo as feiras locais e regionais das cidades metrépoles (Brasilia e Goiania). Essas
feiras ndo mais correspondem a canais curtos de comercializacido, pois quem esta
na venda dos produtos, em sua maioria, € um comerciante que recebe os produtos
de um atravessador. Com isso se perde tanto as relagdes de reciprocidade quanto
os significados socioculturais que aqueles alimentam podem carregar, indicando

assim a atribuicio de valor de consumo convencional.

Nesse sentido, a tipologia de mercados agroextrativistas esta arranjada em
estrutura de distribuicdo semelhante com as propostas na literatura para a
agricultura familiar (SCHNEIDER, 2016; WILKINSON, 2008). Porém carrega
caracteristicas préprias que as diferenciam no sentido da organizagdao de novos
mercados alternativos que se destacam pela busca da sociobiodiversidade. Mas,
esses novos mercados alternativos nem sempre estao atrelados aos canais curtos
de comercializagdo e nem das relacdes de reciprocidade que o contato direto entre
produtor e consumidor podem oferecer. Admitir que nos mercados alternativos vao
existir relacdes além da conexdo produtor e consumidor, e que mesmo assim pode
ser possivel a interpretagdo dos valores socioambientais, engloba a ideia de
‘localismo reflexivo”, que trabalha na analise critica das imbricacbes das redes
alternativas (SCHMITT; GRISA, 2013).

82



Com isso, a diferenciacdo dos mercados da agricultura familiar e dos
mercados agroextrativistas do Cerrado estdo na possibilidade da identidade com o
territorio, que € proprio e uUnico da relagdo com o bioma. Dessa forma, os novos
mercados alternativos que envolvem o agroextrativismo estdo surgindo a partir de
um comércio que identifica e relaciona os valores desses produtos com o bioma, e
assim, as inovagdes nesse setor passam de mercados que se organizava por
regides ou localidades, identificados, por exemplo, nos mercados para produtos
regionais, para a identificacdo de um comércio que se reconhece com territorio do

bioma Cerrado.

4.2 Os caminhos e processos que levaram a criagdo das cooperativas Central do
Cerrado e Coopcerrado

Esse topico abordara o histérico de formacdo e consolidagdao das
cooperativas que recebem destaque na regidao do Cerrado. A estrutura desse tépico
seguird pela apresentacdo do histérico das cooperativas Central do Cerrado e
Coopcerrado, respectivamente, e logo apos sera elucidado o papel e o destaque de
alguns atores que influenciaram e influenciam essas cooperativas a se manter nos
mercados e cooperando também no fomento de debates com tematicas de

interesses do Cerrado e de seus povos.

4.2.1 Central de cooperativas Central do Cerrado

A Central do Cerrado hoje é consolidada como uma cooperativa de segundo
grau, ou central de cooperativas, que abrange 19 empreendimentos coletivos® de
sete estados do Brasil. Sua fundagao como central de cooperativas foi firmada em
2010, porém sua organizagdo enquanto grupo de agroextrativistas se deu anos
antes, por volta de 2000. A sua origem se deu a partir da conversa entre um grupo
22 A lista completa com informacg6es dos empreendimentos pode ser acessada pelo site da Central do Cerrado

pelo link: <http://www.centraldocerrado.org.br/comunidades/>
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de produtores agroextrativistas, ja organizados em cooperativas, que participavam
de projetos financiados pelo Instituto Sociedade, Populagdo e Natureza (ISPN), os
Pequenos Projetos Ecossociais?® (PPP-ECOS). Esse grupo de produtores conseguiu
se reunir ao longo dos anos em eventos e feiras de encontros do Cerrado, onde
tinham a possibilidade de trocar experiéncias e compartilhar as dificuldades diversas
nos trabalhos com o agroextrativismo. Nos anos 2000 a 2007 diversas feiras e
eventos possibilitaram essa troca de experiéncias entre grupos, sendo que o0s
principais eventos que culminaram na concepc¢ao da Central do Cerrado foram:
Encontro e Feira dos Povos do Cerrado em Goiania/GO (2001 a 2003), em
Brasilia/DF (2004) e em Montes Claros/MG (2005); Feira de Experiéncias
Sustentaveis no Festival Internacional de Cinema Ambiental (FICA) na Cidade de
Goias/GO (2002 a 2005); Terra Madre/Slow Food em Turim/Italia (2004); Mercado
Florestas em Sao Paulo/SP (2004); a ExpoSustentat no Rio de Janeiro/RJ (2005);
Feira da Agricultura Familiar/MDA em Brasilia/DF (2003 a 2005) (ISPN, 2008).

A partir dessas possibilidades de encontros anuais entre os produtores
iniciaram-se atividades de debates e oficinas de discussbes que fomentavam os
assuntos pertinentes. As atividades ocorridas paralelas ao FICA de 2002 a 2005
exemplificavam isso. Em 2002 o tema da oficina foi sobre desafios para a
comercializacado; em 2003 e 2004 o assunto em questao foi sobre a Articulacdo de
Certificagdo Participativa no Cerrado; e em 2005 houve uma oficina sobre
comercializagdo com a Cooperagdao e Apoio a Projetos de Inspiracdo Alternativa
(CAPINA).

O evento do Terra Madre, em 2004, foi de notdria importadncia para os
agricultores agroextrativistas perceberem os valores contidos em seus produtos. Nas
entrevistas com o diretor da Central do Cerrado, Luis Carrazza, e em sua
explanacdo na abertura do Box da Sociobiodiversidade, no Mercado Municipal de
Pinheiros-SP, e na entrevista realizada com ele, ressalta que nesse evento os
agricultores puderam perceber que a utilizagcdo dos produtos do Cerrado era
considerada de grande valor socioambiental até mesmo fora do Brasil. Esse
processo da participagdo no Terra Madre deu um impulso nesses agricultores para a

continuidade na producao agroextrativista e no empenho de articulagéao entre os

23 Os PPP-ECOS sao projetos financiados pelo Fundo para o Meio Ambiente Mundial (GEF) que contribui para o
fortalecimento de comunidades e povos do Cerrado desde 1990, através da geréncia do ISPN.
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agricultores do Brasil. Para além disso, esse evento foi de grande destaque e
influéncia na construcao da histéria e conceitos da Central do Cerrado, como os de
comeércio justo e solidario. Com a participacao em feiras internacionais, a Central do
Cerrado contribuiu para dar visibilidade aos produtos do Cerrado e para garantir
apoios ideoldgicos na promogao dos produtos da sociobiodiversidade, além de firmar

parcerias em redes ligadas a defesa do Cerrado e da comercializagao solidaria.

Esses encontros anuais foram centrais para se perceber as dificuldades de
comercializagdo, que eram comuns a todos os grupos. Entdo logo ficou perceptivel
que as cooperativas individualmente ndo conseguiam comercializar seus produtos

para garantir uma sustentabilidade financeira.

A primeira estratégia coletiva de vendas utilizada foi através de um
‘promotor”. Essa pessoa passou por mais de 100 pontos comerciais em Brasilia que
eram potenciais na venda dos produtos do Cerrado. Porém essa estratégia nao foi
muito bem sucedida em relacdo as vendas. Mas essa experiéncia trouxe um melhor

conhecimento do mercado de Brasilia e suas exigéncias.

Nesse momento a atuagdo do ISPN (como ator impulsionante da Rede
Cerrado?') foi de identificar a participagdo em feiras como a maior oportunidade de
comercializagao para esses produtores. Essas feiras eram, assim, um espago
importante para promocdo dos produtos e conhecimento dos interesses dos

consumidores, conseguindo promover o encontro entre produgéo e mercado.

Como resultado disso, entre 2007 e 2008, houve um esfor¢o que culminou na
participacdo da Central do Cerrado em 46 feiras, no Brasil, e 1 feira internacional
(Terra Madre — Turim/Italia 2008). Essas feiras ja foram feitas com a identidade da

Central do Cerrado.

Em 2008 se deu o primeiro projeto do PPP-ECOS destinado a formar a
central de cooperativas Central do Cerrado. Esse projeto teve como objetivo
possibilitar a formalizacdo legal da Central do Cerrado como uma central de

cooperativas, além de viabilizar um espaco fisico para a atuagdo em Brasilia e

24 A Rede Cerrado é uma ONG que congrega organizagGes da sociedade civil e atua na defesa pela conservagdo
e desenvolvimento sustentavel do bioma Cerrado. Ela surgiu do mesmo nucleo de entidades que atuaram na
criagao da Central do Cerrado. Durante sete anos promoveu o Encontro e Feira dos Povos do Cerrado, a partir
de uma feira de comercializacdo dos produtos e atividades de discussao politica e social dos assuntos
pertinentes para o Cerrado.
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fomentar as estratégias de comercializagdo desses produtos. A formalizagéo legal da
cooperativa se deu em 2010 e proporcionou um salto organizativo muito grande,

principalmente nas questdes burocraticas de emisséo de notas fiscais e contratos.

A partir disso, deu-se continuidade ao trabalho de tentativas de promocao e
venda dos produtos que vinham das cooperativas associadas a central. A escolha da
sede em Brasilia foi a partir da avaliacdo de uma estratégia de centralidade e
possibilidade de um mercado consumidor potencial para os produtos do Cerrado.

Nesse periodo ja estava sendo realizada a comercializagdo de lanches
ecossociais, com o uso de panfletos para divulgagdo do lanche, elaborados a partir
dos recursos do projeto do ISPN, com o cuidado de sempre valorizar o trabalho de
quem estava na ponta da elaboracdo. Esse mesmo projeto também foi essencial
para a formulagédo e organizagédo das vendas online®®, possibilitando a abertura de
um novo canal de vendas. E assim como a parceria com o ISPN, outras parcerias
institucionais foram firmadas para apoio financeiro de projetos, como com a
Fundacdo Banco do Brasil (FBB) e a Secretaria Nacional de Economia Solidaria
(SENAES).

O amadurecimento para a Central do Cerrado nesses anos foi de grande
contribuicdo e proveito. Nesses espacos perceberam também o mercado para
produtos de qualidade e conheceram os consumidores que exigiam uma boa
apresentagcao dos produtos e um volume diferente do que era comercializado
(necessidade de venda do baru em embalagens menores que 2kg, diferente
daquelas que vinham das cooperativas), além de ter contato com consumidores que
estavam interessados nos valores socioambientais que aqueles produtos

carregavam.

A partir dessas experiéncias comeca também a perceber uma boa parceria na
interacdo entre os produtos do Cerrado com chefes de cozinha renomados e
restaurantes bem reconhecidos no mundo gastrondmico. Essa parceria mostra a
inovacdo no mundo de alimentos e também passa a exigir uma responsabilidade da
Central do Cerrado para mostrar a sua competéncia na producao de produtos de
qualidade. A percepcao nesse momento é da necessidade continua de se preparar
mais para atender o mercado.

25 A venda virtual da Central do Cerrado é feita principalmente através do link:

<https://centraldocerrado.lojavirtualfc.com.br/>
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Em 2013 foi acordado um novo projeto junto ao ISPN. O principal objetivo
desse projeto foi o desenvolvimento de estratégias e mercados para produtos com a
marca Central do Cerrado, sendo os principais: 6leos gourmet; mix de castanhas; e
fortalecimento dos lanches ecossociais. Esse foco em mercados diferenciados veio
da percepgao da parceria com os chefes de cozinha no intuito de divulgagdo e o

proprio consumo desses produtos.

A percepgao desse mercado de consumo cada vez mais exigente faz com
que, através do apoio do projeto do ISPN em 2013, o espaco fisico da Central do
Cerrado passe por ajustes para o atendimento as normas sanitarias e proporcionar
uma maior vazao aos produtos que as cooperativas associadas ndo conseguiam dar
maiores direcionamentos de venda, como no caso dos Oleos vegetais e agregando

valor aos produtos dessas comunidades.

A parceria com esse mundo da alta gastronomia é resultante do vinculo da
Central do Cerrado com redes relacionadas a alimentagao saudavel, principalmente
pela parceria com o movimento Slow Food. Esse vinculo resultou em uma nova
parceria de grande visibilidade e abertura de mais um amplo mercado consumidor
em Sao Paulo. Através do Instituto Ata, do conceituado chefe de cozinha Alex Atala,
e em acordo com a prefeitura da cidade de Sao Paulo, a Central do Cerrado recebeu
a oportunidade de comercializar seus produtos e gerenciar as vendas de um box da

Sustentabilidade localizado no Mercado Municipal de Pinheiros, em Sao Paulo/SP.

O projeto do Instituto Ata com os boxes da sustentabilidade é proporcionar
visibilidade e reconhecimento socioambiental dos produtos nativos e culturais dos
biomas brasileiros. No inicio de 2016 foram abertos quatro boxes no Mercado
Municipal de Pinheiros (Cerrado e Caatinga, Pampas, Mata Atlantica e Amazdnia)

representando 5 biomas brasileiros.

Para efetivar a estrutura fisica e comercial desse box da Central do Cerrado
foi firmado mais um projeto com o ISPN. Esse projeto possibilitou a reforma fisica do
box; preparagcédo da logistica de fornecimento dos produtos, firmamento de novas
parcerias comerciais (entre elas no ambito do Cerrado com a Empdério do Cerrado)
tanto de produtos do bioma do Cerrado quanto de produtos da Caatinga; maior
insercdo em um mercado diferenciado e gourmet com a chancela de Alex Atala;

ampliagdo da comercializagdo dos produtos com a marca Central do Cerrado; além
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da garantia da manutengédo do funcionamento do box por um periodo de 1 ano, a

partir dos gastos mensais levantados.

Essa parceria e abertura do box estd sendo de grande impulso para o
fortalecimento das comunidades agroextrativistas através da comercializagdo desses
produtos e do aumento e fortalecimento de mercados para produtos

socioambientais.

Atualmente, mesmo com grande foco de comercializagdo voltado para o
Mercado Pinheiros em Sao Paulo, a Central do Cerrado ainda atua nas feiras e

eventos de relevancia na discussio sobre as tematicas pertinentes as cooperativas.

Dentre os seus principais produtos do Cerrado processados estdo a conserva
de pequi, 6leos de babagu, macauba e pequi, castanhas de baru e pequi, farinha de
jatoba e mesocarpo de babagu. Alguns desses produtos ja chegam na Central do
Cerrado com a embalagem e marketing da cooperativa de origem, e 0s que sao
processados na prépria Central do Cerrado recebem rétulos com a marca Central do

Cerrado, porém sempre indicando a cooperativa de origem.

4.2.2 Cooperativa CoopCerrado

A Cooperativa Mista de Agricultores Familiares, Extrativistas, Pescadores,
Vazanteiros e Guias Turisticos do Cerrado (Coopcerrado), se configura como o
braco comercial de uma rede de agricultores agroextrativistas do Cerrado, tendo
como nome comercial Empodrio do Cerrado. A Rede de Comercializagdo Solidaria de
Agricultores Familiares e Extrativistas do Cerrado surgiu em 2000, por intermédio de
um processo de discussao e dialogo entre comunidades do estado de Goias que
eram assessorados pelo Centro de Desenvolvimento Agroecolégico do Cerrado
(CEDAC). Esse processo se deu pela percepg¢ao dos desafios e problemas que as
comunidades tinham em comum, como, por exemplo, as dificuldades de acesso aos
territérios, a baixa produtividade individual, a pouca agregacao de valor em seus
produtos, assim como a falta de valorizacdo dos mesmos no mercado e a falta de

organizacgao nas atividades de produgéo e comercializagao dos produtos.
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A partir dessa percepgao proporcionada pelo CEDAC, iniciou a constituigao
da Rede de Comercializagdo Solidaria de Agricultores Familiares e Extrativistas do
Cerrado. Seu inicio ja foi de grande abrangéncia territorial e de povos tradicionais do
territorio do Cerrado. A proposta de elaboragcdo da Rede era conseguir buscar uma
maior autonomia dos Povos do Cerrado por meio de uma assisténcia técnica, onde o
CEDAC sempre esteve a frente; promover uma maior agregacao de valor a partir da
agroindustrializacdo dos produtos e dos subprodutos das espécies nativas, sendo
que a comercializagdo teria a marca unica de Emporio do Cerrado como estratégia
de marketing; e, além disso, promover o monitoramento participativo, que € uma
forma prépria de controle social. O cooperativismo foi efetivado com a criacédo da

cooperativa em 2002.

A Coopcerrado se define hoje como uma organizagao social, pois além de
trabalhar o mercado a partir da comercializagdo de produtos nativos, trabalha
também na luta pela conquista dos territérios como forma de valorizagao do Cerrado.
Dessa forma, a Empdrio do Cerrado se compreende como uma organizagao social
que representa o somatorio de sua atuacdo na luta por territério e por politicas
publicas, além de seu brago comercial para venda de seus produtos e a assessoria

técnica oferecida pelo CEDAC, com a Rede sendo um elo entre essas partes.

Atualmente essa estrutura atende cerca de 4000 familias, distribuidas em trés
territorios principais: Goias, Minas Gerais e Bahia. Sua forma de organizagao é dada
através da cooperagdo entre monitores agroextrativistas que sao lideres de um
grupo formado por 5 a 7 familias (denominados de Nucleos Comunitarios de Base)
de uma determinada localidade (Figura 3). Esses monitores recebem todo o auxilio
técnico do CEDAC, servindo de elo entre os nulcleos comunitarios de base e a
organizagdo comercial e técnica da Rede, que fica com sua sede em Goiania-GO,
prestando assisténcia técnica e organizando a produgdo entre os nucleos. Além
disso, o conjunto dos nucleos forma uma comunidade e essas estdo divididas no
territério de acordo com o municipio ao qual pertencem. Essa forma de organizagao
sécio-produtiva possibilita uma autonomia dos territérios e, ao mesmo tempo, uma
corresponsabilidade do trabalho em rede, que tem se mostrado uma boa escolha

para o local.

Toda essa forma de organizagao politica e social possibilitou o enfrentamento

de algumas barreiras que desde o inicio ja eram percebidas como dificuldades em
89



comum. Em 2006 foi criado a Red Cred?® — Cooperativa de Crédito Rural Solidario,

que trabalha com uma politica agroextrativista de crédito em alguns municipios do

Estado de Goias (Jandaia, Goias, Guapd, Palmeiras, Itapirapua e Heitorai). Essa

cooperativa de crédito funciona a partir de recursos proprios e também conta com a

ajuda de recursos governamentais para sua manuteng¢ao. Dessa forma, o Estado ja

€ percebido como um ator social de assisténcia financeira para impulsionar a

atividade.

Figura 3: Dinamica de organiza¢do comunitaria da Rede agroextrativista vinculada a

cooperativa Coopcerrado.
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Fonte: Silva e Porto-Gongalves (2008).

Em 2002 a construgdo coletiva da Rede possibilitou ampliar o dialogo com

movimentos sociais da reforma agraria na busca de um caminho em comum para as

26 A explicagao didatica do funcionamento da Red Cred pode ser melhor conhecida pelo folder elaborado pela
Rede de Comercializagdo Solidaria de Agricultores Familiares e Extrativistas do Cerrado, através do link
<http://www.emporiodocerrado.org.br/pt-br/documentos/folder-redecred.pdf>
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diversas lutas. Esse caminho em comum oportunizou o fortalecimento da luta pela
terra e pelos territorios, que no caso dos agroextrativistas buscavam o livre direito a
convivéncia com o Cerrado. A partir dessas lutas, em 2006 ocorreu a criagdo das
primeiras reservas extrativistas no Cerrado. Essas reservas, apesar de criadas em
2006, ainda geraram cenarios de inseguranga para os extrativistas devido a demora
da regularizagédo fundiaria das terras por parte do governo local. Apesar disso, a
Rede permanece na luta pelo acesso a terra e ao Cerrado para seus Povos, onde,
através de sua iniciativa houve a criagdo de oito reservas extrativistas em seus
territorios de atuagcdo. Com isso, a Rede sempre esteve proxima aos érgéos
governamentais que lidam com essa regularizagado fundiaria (Instituto Nacional de
Colonizacao e Reforma Agraria — INCRA e Instituto Chico Mendes de Conservagao
da Biodiversidade — ICMBIO) para conversas, pressdes politicas e propostas de
acgdes conjuntas. Dessa maneira, esses atores governamentais agem principalmente

no sentido de fomentar discussdes sobre as tematicas que envolvem o Cerrado.

Em relagdo a comercializacdo dos produtos do Cerrado, a Rede, por meio da
marca da Empdrio do Cerrado, sempre buscou novas formas de mercado e
inovagdes para a valorizagao e agregacado de valor em seus produtos. A sua
producao inicial foi muito voltada para a extragao da rutina através do extrativismo
dos frutos da faveira, e também com a producio do baru, sendo o baru um produto
pouco conhecido no mercado em seus anos iniciais. A preocupacao da Rede sempre
foi de poder proporcionar pagamento de pregos justos para os associados da
cooperativa e com o compromisso de responsabilidade ambiental com o Cerrado.
Com isso, desde a elaboragcdo da Rede e da cooperativa, o compromisso dos
associados era baseado em respeitar o Cerrado, garantir o desenvolvimento com

democracia e justica e fortalecer a identidade do agroextrativista do Cerrado.

Esse compromisso possibilitou ao longo dos anos uma garantia financeira
para os extrativistas, que, antes recebiam no extrativismo do fruto da faveira
R$0,10/kg em 2000, devido a acdo de atravessadores, e em 2008 passaram a
receber R$1,28/kg do fruto da faveira por fazerem parte da Rede e da cooperativa. E
esse mesmo padrédo segue para todos os outros principais produtos coletados pelos

agroextrativistas, como o baru e o pequi. Atualmente a Empério do Cerrado trabalha
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com um total de 200 espécies nativas?’, variando entre espécies de uso
farmacéutico, medicinal e alimenticio. Um dos principios, ao utilizar as espécies
nativas, € incentivar os diversos usos da mesma planta e suas partes e, com isso,

possibilitar um aproveitamento integral das espécies.

Em relagcdo aos seus produtos de maior venda estdo os derivados de
castanha de baru. A Coopcerrado produz cookies com castanha de baru, sendo este
o produto de maior saida comercial. Além dos cookies, a comercializacdo de
castanha de baru torrada também garante a sustentabilidade financeira da

cooperativa.

A comercializagdo de baru iniciou em Goiania através da venda para a
alimentagdo escolar, em 2001, antes mesmo da regulamentagdo do Estado em
relagdo a destinagcao de 30% das compras do PNAE ser originaria de produtos da
agricultura familiar. O processo de venda de baru para inser¢gdo na alimentagao
escolar passou por uma série de conversas e convencimento de substituicdo de
alguns itens na preparagao de receitas (como substituir o amendoim e/ou coco
ralado por baru e farinha de baru), junto com o trabalho em algumas escolas
publicas para a promog¢ao do conhecimento e valorizagao da alimentacao a partir de
produtos nativos do Cerrado. E apds a implementacdo das politicas PNAE, desde
2010, a Coopcerrado vém participando dos editais e fornecendo baru e outros frutos

do Cerrado para diversas cidades goianas.

Outra forma de iniciar a insercdo do baru nos mercados de Goiania foi a
elaboracdo de embalagens com pequenas porgdes de castanha, 35g de castanha,
com o intuito de produzir algo que chegasse ao consumidor com um preco acessivel
e que fosse possivel ampliar o conhecimento sobre o baru no mercado local, uma
opc¢ao que foi de boa aceitagdo no mercado e que favoreceu a abertura de mercado

para o baru em Goiania.

A opcado por atuacdo em rede sempre foi um ponto de destaque e
diferenciagdo no modo de organizagdo e alcance de mercado para a Empdério do
Cerrado que, ao longo de sua trajetéria, recebeu apoio financeiro e técnico de
algumas instituicbes. Dentre elas se destacou a atuacdo junto a Embrapa,
27 Alista de espécies comercializadas pela Empério do Cerrado é encontrada na pagina 69 do arquivo
disponivel no link: <http://www.emporiodocerrado.org.br/pt%2Dbr/documentos/artigo-territorialidade-em-

rede.pdf>
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principalmente pela relagdo de pesquisa técnica do CEDAC, e financeiramente
através do financiamento de instituicdes internacionais e nacionais como o Hilfswerk
der Evangelischen Kirchen Schweiz - Fundo de Igrejas Evangélicas Suicas (HEKS) e
o Fundo Brasileiro para a Biodiversidade (FUNBIO), que disponibilizam recurso
financeiro para projetos voltados para a area socioambiental nas regides do Cerrado

e Amazobnia no Brasil.

A Rede traz uma interessante posicdo em relagdo a seus parceiros, sejam
eles financeiros, institucionais, politicos ou técnicos. Na clareza de que falta apoio
por via de recursos publicos, eles ndo deixam de aceitar e buscar outras estratégias.
Porém, fazem uma diferenciagdo entre parceiros pontuais e parceiros estratégicos,
pois consideram a conjuntura ao redor das agdes, e assim, tem a clareza de que
mesmo recebendo financiamento de instituicdes que podem nao seguir 0s mesmos
principios que a Rede acredita, ela busca aplicar o recurso da melhor forma sem

desviar dos principios da Rede.

Atualmente a estrutura fisica da Coopcerrado conta com uma sede, localizada
em Goiania-GO e que divide o0 mesmo espago com a area de treinamento técnico e
experimental do CEDAC. Além dessa estrutura administrativa, a Empaério do Cerrado
possui uma agroindustria para a produgdo de seus produtos processados. Essa
agroindustria é unificada para todas as familias sécias da cooperativa, sendo feita
uma organizacao do transporte de matérias-primas das comunidades para o
processamento na agroindustria. A agroindustria de beneficiamento de baru foi
inaugurada em 2009 a partir do apoio financeiro e parcerias com a FBB, MDA e
prefeitura de Goiania. Além disso, a cooperativa possui quatro caminhdes para o

transporte da producgao, e aluga um local para armazenamento dos seus produtos.

Em relacdo aos seus principais produtos processados e nativos do Cerrado,
destacam-se: cookies de castanhas de baru, baru torrado, granola com baru, pequi
em conserva, creme de pequi e barrinha de cereal com baru. Vale ressaltar que a
politica interna de valorizagao de seus produtos buscou, desde 2013, a certificacido
de alimentos organicos, assim como o selo da agricultura familiar para maior

reconhecimento no mercado.
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4.2.3 A construcado dos mercados e seus atores

As cooperativas que mais se destacam no agroextrativismo foram iniciadas a
partir dos anos 90 contando com diversos incentivos iniciais do ISPN com os PPP-
ECOS, que resultaram no apoio a formagao de diversas cooperativas na regiao de
Minas Gerais por exemplo (CARVALHO; SAWYER, 2008) e que hoje s&o partes da
Central do Cerrado. Além disso, nota-se que o surgimento de novos mercados nesse
setor a partir de empreendimentos individuais nos mercados de nicho, como &
observado em locais turisticos e em lojas especializadas para produtos naturais,
também tem um surgimento recente. No contexto brasileiro a partir dos anos 1990, o
setor da agricultura familiar comegou a buscar formas mais autbnomas de integragao
ao mercado, e, com isso mostrou-se uma tendéncia de coletivizagdo da producéao
(como as cooperativas e centrais para comercializagcao) e o desenvolvimento de
agroindustrias artesanais e individuais para exploragdo de mercados de nicho

(WILKINSON, 2008), fator que pode ter influenciado também o agroextrativismo.

A conquista de novos mercados, das cooperativas estudadas, foram feitas em
um processo de “aprender fazendo” a partir das diferentes e inovadoras estratégias
que foram sendo tomadas como contado na entrevista com a representante da
Coopcerrado — Alessandra Karla. Ela destacou que as ideias inicias de como inserir
produtos novos no mercado de Goiania-GO, novos no sentido de que os produtos do
Cerrado como o baru ainda eram muito desconhecidos localmente, foi um processo
de tentativa e erro, sem muito elaborar estratégias de longo prazo. Entretanto, foi
percebido que ao longo do tempo essas tentativas configuraram uma insergéo
efetiva de seus produtos no comércio local e institucional. Esse processo de
tentativa e erro € comum também no processo de abertura e conquista de novos
mercados para agricultura familiar. A reflexdo de Wilkinson (2008, p. 61) explica que
no contexto da cooperativa Confederagao das Cooperativas de Reforma Agraria do
Brasil (CONCRAB) “todo este processo, entdo, tem sido essencialmente um
“aprender fazendo”, sendo que a confianga para embarcar nessa aventura foi

claramente fruto do entusiasmo de uma mobilizagao politica anterior”.

Sendo assim, ao longo da analise e conhecimento da histéria das duas

cooperativas foi percebido que os diversos atores que estdo envolvidos no processo
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de construgcdo de mercados conferiram valores diferenciados para cada momento.
Tem-se atores que incentivam financeiramente a produgao agroextrativista com a
ideia de valorizar e ressaltar os valores ambientais que esses produtos representam,
quando existem atores que incentivam a produgao por acreditar principalmente nos

valores subjetivos que os produtos podem conferir.

Assim, nesse contexto de constru¢cdo de mercados agroextrativistas, foram
observados alguns tipos de agbes desempenhadas por esses atores sociais
participantes do mercado. Essas agbes podem ser elencadas nos tipos a seguir,
chamando a ateng¢ao de que nao foram acgdes excludentes. Sao elas: 1) Promover
acesso ao publico e a novos mercados; 2) Divulgar os produtos; 3) Acrescentar
valores; 4) Fomentar discussdes (politicas e conceituais) sobre o tema; 5) Fortalecer
os elos de ligagao da rede; e 6) Promover assisténcia técnica, comercial, produtiva e

financeira.

Consegue-se perceber que a diversidade de valores desses atores na
construcao dos mercados dessas cooperativas partiu da ideia inicial de conceber a
valorizacao local para depois alcancar outros patamares, pois assim como foram os
incentivos iniciais do ISPN e do CEDAC para fortalecer a comercializagcao local dos
produtos, da Central e de suas cooperativas, e da Coopcerrado, respectivamente,
posteriormente foi se buscando outras estratégias de vendas nacionais ou

internacionais. Nesse mesmo sentido, Matte et al. (2016, p. 195) afirmam que

A construgdo social dos mercados trata de um processo que envolve a
relagdo coordenada entre distintos atores sociais, que, muitas vezes, esta
deliberadamente orientada por uma concepg¢do de desenvolvimento rural
baseada no lugar.

O acesso a novos mercados, principalmente por canais alternativos, acontece
por intermédio da acdo de atores (atores institucionais e pessoas fisicas), que
facilitam o encontro da produgdo com os consumidores que estdo atentos e desejam
tais produtos. A importancia desse atores € dada pelo envolvimento tanto na agéo de
favorecer esse encontro entre uma oferta qualificada e a demanda por esses
produtos (construgao da oferta), quanto fomentar novos caminhos para estimular o
consumo de pessoas nao sensibilizadas a esses produtos (construcdo da demanda).
Nesse sentido destaca-se muito o papel exercido pelo ISNP no apoio financeiro e
direcionamento técnico e institucional que proporcionasse a execugao da abertura
do Box da Sociobiodiversidade no Mercado Municipal de Pinheiros, para a Central
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do Cerrado. E em conjunto, a agdo de chefes de cozinha que estdo buscando a

sensibilizagdo do consumo desses produtos.

Os chefes de cozinha vém inserindo nos circuitos da alta gastronomia as
espécies do Cerrado, buscando estabelecer a relagdo entre os “produtos tracionais”
com a alta gastronomia em suas receitas sofisticadas, utilizando como ingredientes
destaques, o pequi, o baru e o babacu. Uma rede de chefes ligados ao movimento
do Slow Food busca, em Brasilia, essa divulga¢ao dos produtos do Cerrado atraves
da gastronomia promovendo eventos que essa tematica, dentre eles o Cerrado
Weeks estudado recentemente no trabalho de Duarte, Guéneau e Passos (2016).
Com isso, a Central do Cerrado esta envolvidas nessas redes, principalmente pela
sua relacdo com o movimento Slow Food, que proporcionou dessa forma a parceria
para a venda de produtos do Cerrado no Mercado Municipal de Pinheiros — SP e que
no seu histérico de aproximagao com o movimento participou de feiras internacionais

de promocéao dos produtos locais, como a Madre Terra na Italia em 2004.

O baru é um produto destaque hoje nas duas cooperativas e sua castanha e
seus subprodutos sao os itens que oferecem maior garantia financeira para elas. O
interessante perceber é que o baru ndo tem consumo de matriz cultural, ou seja,
diferentemente do pequi que surge nos mercados alternativos e diferenciados
justamente pelo seu valor cultural do consumo, o baru chegou a esses mercados por
outras vias. A historia contada pelos agroextrativistas € que antes dos anos 2000 o
baru era mantido em pastos para alimentar o gado, e poucos eram o0s
agroextrativistas que consumiam sua castanha. Para ter alcangado os mercados de
hoje, o baru necessitou da abertura de mercados por intermédio de a¢des conjunta
entre diversos atores. Destacando assim o papel importante que teve a atuagcao das
cooperativas, junto com os chefes de cozinha e redes de valorizagdo de produtos
locais a exemplo do Slow Food, com as pesquisas das universidades sobre esse
“novo” alimento, com as redes de articulagao politica para inserir o baru nas compras
institucionais, atualmente com a acdo da grande midia, e com as fontes de
financiamento de projetos que acreditaram no potencial das cooperativas. Toda essa
participacdo de diversos atores na constru¢do dos mercados para o baru e outros
produtos do Cerrado é refor¢gada na literatura por Allaire (2016, p.77), que afirma que

os “participantes do mercado como produtores, empresas, intermediarios, atores
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financeiros, autoridades estatais, sindicatos e organizagbdes da sociedade civil estdo

envolvidos nesse processo” da construgao e elaboragao dos mercados.

A atuacdo da Rede Cerrado e da Rede de Comercializagdo Solidaria de
Agricultores Familiares e Extrativistas do Cerrado trouxe para debate durante os
ultimos anos, assuntos que atualmente s&o apresentados por alguns meios de
comunicagao massiva, como a questao acerca da alimentacdo mais natural e dos
beneficios nutricionais de certos alimentos de consumo cultural®®, e além disso
fomentaram discussbes politicas sobre a criagcdo de reservas extrativistas no
Cerrado e a maior atuagao de politicas publicas para esse setor. Essas Redes, cujas
cooperativas desse estudo estdo estreitamente ligadas, também ja estiveram a
frente de discussdes politicas como a criagcdo da Portaria n°18/2002 da Agéncia
Ambiental, que atua na proibicdo do corte do baru (Dipteryx alata) no estado de
Goias e da sua participagao na elaboragéo do prego minimo do baru, da Politica de

Garantia de Pregos Minimos.

A partir da acdo dos atores apresentados, os produtos agroextrativistas
dessas duas cooperativas estdo acessando novos mercados e cada vez mais
recebendo destaque e visibilidade. Através dessas cooperativas foi criado nos
mercados uma identidade de produtos da sociobiodiversidade, que permitem a sua
diferenciagdo nos mercados da agricultura familiar justamente por ir além dos
valores atribuidos a agricultura familiar, devido a essa nova associagcao dos produtos
com o Bioma. E, mesmo que ainda recebam padrboes diversos de valores, os
produtos dessas cooperativas conseguem também receber a valorizagdo de
produtos socioambientais em mercados que a agao conjunta de varios atores
reunidos estdo atuando de forma incisiva. Com isso a agao de construgcdo dos
mercados para essas cooperativas pode ser notada tanto por um movimento de
conseguir ampliar seus acessos aos mercados quanto buscar uma maior visibilidade

aos seus participantes, os agroextrativistas.

Desse modo percebe-se o papel fundamental dos atores que estédo

envolvidos na acdo publica da construgdo de um mercado da sociobiodiversidade,

28 A TV aberta de maior cobertura nacional no Brasil — TV Globo — atualmente promoveu algumas reportagens
sobre os beneficios alimentares do Baru, além de seus atores globais fornecerem algumas entrevistas sobre o
uso de produtos do Cerrado (jatoba por exemplo) como refor¢o no tratamento contra anemia. Uma das
reportagens pode ser acessada pelo link: <http://gl.globo.com/bemestar/videos/t/edicoes/v/castanha-de-
baru-e-alimento-tipico-do-cerrado/5376409/>.
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contribuindo assim com a manutencdo dos Povos do Cerrado em seus territorios.
Essa acao publica € na maior parte das vezes garantida por atores que estido fora
das instituicbes estatais, justamente devido a auséncia de politicas publicas que
garantam efetivamente a coexisténcia entre os mercados da sociobiodiversidade

com as outras formas dominantes e convencionais de comercializagdo de alimentos.

4.3 As estratégias de construcao diferenciadas das duas cooperativas

As duas cooperativas, Central do Cerrado e Coopcerrado, tiveram origens por
vias diferentes, porém proximas em relacdo a percepgao de seus participantes
quanto as dificuldades para o setor agroextrativista do Cerrado, que ainda hoje séo
diversas. A Central do Cerrado surge a partir de conversas de grupos minimamente
organizados em cooperativas ou associagdes, enquanto que a Coopcerrado iniciou
seu trabalho com base em agroextrativistas individuais e ainda ndo organizados.
Esse inicio diferente possibilitou o fomento de estratégias e prioridades diferentes

em relacdo a comercializacdo dos produtos do Cerrado.

Este tdpico foi organizado no intuito de demonstrar as diferentes estratégias
que estdo sendo tomadas na comercializagdo e valorizagdo dos produtos do

Cerrado por essas duas cooperativas.

A Central do Cerrado, sendo uma cooperativa de segundo grau, tem como
intuito alcancar mercados mais amplos que aqueles que suas cooperativas
geradoras alcangcam em seus mercados locais. Sendo entdo uma cooperativa
formada por outras cooperativas, tem uma atuacdo territorial em sete estados
brasileiros, porém nao é composta por cooperativas de regides mais proximas de
sua sede, pois nessas localidades ocorre uma dificuldade organizativa das
comunidades agroextrativistas. Dessa forma, a sua sede localizada em Brasilia é
uma estratégia para essa sua meta de alcancar mercados além dos mercados locais

das suas cooperativas associadas.

A Central do Cerrado recebe produtos tanto com maior valor agregado pelo

uso de embalagens e rotulos descritivos, com a marca da cooperativa de origem,
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quanto produtos minimamente processados que passam pelo processo de envase e
rotulagédo na propria agroindustria da sede, como os 6leos vegetais. Assim, a Central
do Cerrado Trabalha tanto com produtos com a marca das cooperativas, quanto com

a marca propria Central do Cerrado (Figura 4).

Figura 4: Oleo de pequi com rotulagem na marca Central do Cerrado e Polpa de Pequi na
rotulagem da cooperativa de origem (Coopsertdo), ambas comercializadas pela Central do
Cerrado.

DY CenrateoCernan
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OLEO DE PEQUI

Caryocar brasiliense

PRODUTG DO EXTRATIVISMO COMUNITARIC
SUSTENTAVEL

Btraido ng Panela de forma tradicional 150ml

www.centraldocerrado.org.be

Fonte: < https://centraldocerrado.lojavirtualfc.com.br/ >

A marca prépria da Central do Cerrado ja uma marca que fornece um
reconhecimento no mercado, transmitindo confiabilidade em seus produtos e
servindo como uma “certificagdo de qualidade”, uma vez que os produtos com a

marca Central do Cerrado ndo possuem nenhum tipo de certificagdo formal.

Atualmente a Central do Cerrado concentra suas vendas em dois focos
principais, a venda dos seus produtos, e a venda de prestacéo de servigo de lanches
ecossociais. A maior concentragédo de vendas da Central do Cerrado € provinda
atualmente da venda dos lanches ecossociais e da recente abertura do box da
Sociobiodiversidade no Mercado Municipal de Pinheiros, sendo que os lanches
ecossociais funcionam através de um contrato de prestagdo de servico de
alimentacdo. A Central do Cerrado oferece cardapios com variadas opgdes de
lanches que utilizam ingredientes de espécies nativas do Cerrado. Essa estratégia

de fornecer o servigo de lanches ecossociais foi uma boa oportunidade testada pela
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cooperativa para dar vazado aos produtos de seus cooperados que ndo conseguiam

atender normas e padrdes ideais para a comercializagao em vendas a varejo.

Esse servigo de lanches ecossociais se apresenta como uma significativa
forma de divulgagéo dos produtos do Cerrado e das suas possibilidades de usos na
alimentacgao. A responsavel pelas vendas e organizagdes dos lanches ecossociais, a
gastrobnoma e chefe de cozinha Eliane Regis, comentou que ao longo dos anos esse
servico vem sendo procurado por diversos setores, institucionais, festas infantis, e
casamentos, porém o0s que ainda tém maior predominancia sao os lanches
ecossociais para instituicbes e eventos com tematicas relacionadas ao meio
ambiente, sustentabilidade, alimentacdo saudavel ou temas afins. Configurando-se
como uma das principais fontes de venda da cooperativa, os lanches ecossociais
podem representar uma importante ferramenta para a valorizacdo dos produtos do

Cerrado, demonstrando seu potencial, seus valores e suas qualidades.

A abertura do box no Mercado Pinheiros também representou um significativo
passo para a cooperativa e para aumentar a visibilidade dos produtos do Cerrado no
cenario nacional. Ainda nao € possivel se ter nogdo da dimensao que esse box vai
representar para o setor agroextrativista do Cerrado no Brasil, porém o balango
inicial, tanto financeiro quanto referente aos valores que o publico consumidor vem
atribuindo esta sendo positivo, além da boa recepgao da grande midia na divulgagao
desse espaco?®®. Esse box também é uma saida para os produtos da Coopcerrado,
configurando uma parceria na comercializagdo dos produtos desta com a Central do

Cerrado.

Umas das formas usadas para melhorar as vendas, no Box da
Sociobiodiversidade, € oferecer alguns produtos para degustagdo. A pessoa
responsavel pelas vendas no box comentou na inauguragdo, em margo de 2016,
sobre o aumento das vendas de produtos que sdo colocados para degustagao e
também sobre o perfil do consumidor ser diferenciado em S&o Paulo. Esse
consumidor diferenciado tende a ser mais exigente com os produtos. Nesse caso, a

preocupagdo com a qualidade e origem dos produtos, informagdes nutricionais e

29 Algumas reportagens elogiaram a abertura e eventos dos boxes do Mercado Pinheiros:
<http://vejasp.abril.com.br/comida-bebida/mercadao-pinheiros-feirinha-gastronomica-chef-rodrigo-oliveira-
mocoto/>, <http://vejasp.abril.com.br/comida-bebida/alex-atala-boxes-mercado-de-pinheiros/> e
<http://vejasp.abril.com.br/blog/arnaldo-lorencato/instituto-ata-do-chef-alex-atala-promove-o-primeiro-
evento-no-mercado-de-pinheiros/>.

100



certificagdes foram identificadas pelos vendedores nos primeiros meses de abertura
do Box.

A estrutura comercial da Central do Cerrado se organiza de forma
esquematica, de acordo a figura 5. Essa estrutura corresponde a comercializagéo
dos produtos que chegam a Central de cooperativas, pois, para além dessas
vendas, cada cooperativa que compde a Central utiliza-se de estratégias tanto
semelhantes, quanto diversas, como as vendas institucionais via politicas do PNAE
e PAA.

Figura 5: Estrutura comercial da Central do Cerrado.
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DVodulo-L?enlooeulI \ Institucionais parceiras

Venda de servico Coquetéis e lanches
ecossociais

Fonte: Elaboracao da autora

A Coopcerrado ja segue uma estratégia de vendas que atingem outros tipos de
mercado, em sua maior parte diferentes daqueles da Central do Cerrado. Como
prioridade de valorizagao de seus produtos, a Coopcerrado vé na certificagcdo uma
otima estratégia para alcance de mercados mais amplos. Atualmente seus produtos

ja possuem o selo da agricultura familiar e uma parte também possui certificacao
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organica®, com excegdo dos produtos nativos do Cerrado. Isso abre espago para
um nicho de mercado que demonstra um potencial de aumento no Brasil, como ja
visto no capitulo 1 desta dissertacdo. Em contraste com essa estratégia, a Central
do Cerrado ainda nao vé necessidade da utilizagcao de selos e certificacdes em seus
produtos por considerar uma meta ainda de longo prazo, ndo tendo prioridade no
momento, ressaltando porém que algumas de suas cooperativas associadas ja
possuem essa estratégia comercial e aderiram ao uso do selo de agricultura familiar,
contudo, nos produtos que sdo comercializados com a marca Central do Cerrado
isso ainda nao ocorre. Essa variagao de opinido sobre a certificagao dos produtos do
Cerrado também ¢é verificada entre os consumidores desse tipo de produto e foi
citada no trabalho de Duarte, Guéneau e Passos (2016), onde ndo ha consenso
entre os consumidores dos produtos do Cerrado acerca da importancia das

certificagdes, em pesquisa realizada em Brasilia.

A discussdo acerca do uso de selos e certificagdes para os produtos do
Cerrado vai além da opg¢ao em usar ou nao um selo. Entra em discussao o papel dos
poderem publicos em reconhecer e fomentar através dos selos, o carater sustentavel
que os produtos do Cerrado fornecem, além de direcionar processos que permitam a
insercdo de produtores agroextrativistas em circuitos alternativos n&o
necessariamente conectados a certificagdo de comércio justo (GUENEAU; DINIZ;
MENDONCA, 2016).

Diferenciando de algumas estratégias de venda da Central do Cerrado, a
comercializacdo dos produtos da Coopcerrado encontra-se voltada para os

mercados demonstrados na figura 6.

30 Além de trabalhar com produtos extrativistas do Cerrado, a Coopcerrado também comercializa outros
produtos da agricultura familiar produzidos pelos seus cooperados, como pimentas, farinha de banana verde e
derivados de gergelim que recebem a certificagdo de alimentos organicos através de certificacdo participativa
por intermédio do CEDAC.
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Figura 6: Estrutura comercial da Coopcerrado.
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Fonte: Elaboragéo da autora.

A Emporio do Cerrado pratica como opgédo comercial a venda para grandes
varejistas e, com isso, abarca um nicho fora do mercado alternativo. A venda para o
mercado varejista, como as redes de supermercado, € vista por essa cooperativa
como uma oportunidade de garantia financeira pela venda em grandes volumes e
por contratos, que nos ultimos anos tém demonstrado uma estratégia adequada.
Nessa mesma ideia, a cooperativa também comercializa para lojas de produtos
naturais como a rede de empresas Mundo Verde, possibilitando, assim, uma saida
mais constante de seus produtos. Além dessa, outras lojas de Goiania, como a

Cerrado Alimentos Organicos, e em Brasilia, que possui a rede Mundo Verde.

Com isso, constata-se que o mercado para produtos agroextrativistas nao &
exclusivo de canais alternativos, como percebido na descricdo das estratégias de
comercializacdo para as duas cooperativas. Nesse ponto, a contribuicdo de
Schneider, Cruz e Matte (2016, p. 15) nos ajuda a compreender esse processo.

Esses autores afirmam que

[...] ndo é possivel pensar em um modelo alternativo e um convencional
como se fossem polos diametralmente opostos. Ainda que sejam diferentes
e assentados em principios bastante distintos, existem pontos de contato e

ha redes que se cruzam, comunicam e em alguns casos se justapéem.

A Empodrio do Cerrado, entdo, abarca essa estratégia de comercializagao,

abrangendo o mercado convencional de grandes redes de mercado. Porém a
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ideologia considerada para a escolha dessa estratégia perpassa pela consideragéo
de que a escolha desses canais convencionais consegue apenas garantir uma
sustentabilidade dos povos que trabalham com o agroextrativismo, mas que a busca

ideoldgica ao longo do tempo é da n&o dependéncia desses canais.

Cada tipo de empreendimento elege algumas formas proprias para valorizar,
no sentido de deixar a mostra os valores que aqueles produtos contém, assim como
cada empreendimento adota suas estratégias comerciais para os produtos do
Cerrado. Desse modo, as principais formas usadas por essas cooperativas para
expor o valor dos produtos do Cerrado na comercializagao seguiram um padrao de
demonstrar principalmente os valores sociais e ambientais contidos nos produtos.
Essas formas sdo representadas por etiquetas informativas, panfletos explicativos,
selos e certificagcbes, cartazes para propaganda em lojas e pontos de venda, uso de
marketing virtual e o contato do produtor com o consumidor em eventos da
corretagem qualificada (no caso, por exemplo, dos eventos que a Central do Cerrado

participa).

Porém apesar do esforgo das cooperativas em buscar demonstrar os valores
sociais e ambientais que seus produtos oferecem, nao € sempre que seus produtos
vao atingir os consumidores com esses mesmos valores, pois nos casos em que
seus produtos entram em um circuito longo de comercializagdo, com a presenga de
intermediarios, ou nos mercados convencionais como o0s grandes lojistas, perde-se a
conexdo dos atributos de valores iniciais e ressalta os valores de consumo

convencionais.

Dessa forma, as duas cooperativas optam por estratégias de comercializacéao
que recebem critica dos sistemas alternativos de comercializagdo que buscam ser
realmente a alternativa dos sistemas globais alimentares. Ao optar pela
comercializagdo em grandes redes de supermercado, os produtos do Cerrado saem
dos sistemas alternativos e conferem um valor de consumo convencional aquele
produto. E ao inserir os produtos do Cerrado em mercados de valores de status,
como o da alta gastronomia ou no mercado de nicho gourmet, os produtos do
Cerrado podem apenas favorecer uma cultura do status. Porém é necessario
perceber o dilema enfrentado na busca por garantia financeira e social para os
produtores, uma vez que as politicas publicas existentes ainda ndo conseguem

garantir a manuteng¢ao do Povos do Cerrado.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Os trés primeiros capitulos deste trabalho apresentaram o desenvolvimento
tedrico e conceitual sobre temas como mercados e valorizacdo de produtos no
contexto da agricultura familiar. O capitulo 4, destinado a apresentagéo e discusséo
dos resultados, péde aprofundar a base tedrica anteriormente apresentada dentro da
tematica do agroextrativismo, isso feito a partir do conhecimento e reflexdo dos
mercados de algumas cidades brasileiras que comercializam os produtos

agroextrativistas do Cerrado.

A hipotese deste trabalho afirma que a comercializagdo e o consumo de
produtos do Cerrado estao favorecendo o aumento da preocupagao socioambiental
apenas pontualmente em eventos e/ou em mercados cujas estratégias sao
direcionadas para a promog¢ao dos valores do Bioma. Essa afirmag¢ao pode ser
confirmada no sentido de que a série de eventos e fomento de debates acerca do
Bioma Cerrado vem favorecendo uma abertura de novos mercados socioambientais
e de novas parcerias que demonstram suas efetivas preocupacdes socioambientais
com o Cerrado em seus discursos. Além disso, o fortalecimento e o sucesso dos
empreendimentos estudados podem ser indicativos de que o mercado esta mais
atento a questdo ambiental e valorizando as caracteristicas dos produtos do
Cerrado. Porém, ainda é superficial afirmar que essas iniciativas possam ter impacto
direto em acdes de preservacdo ambiental do Cerrado, pois 0 que se percebe é

ainda um cenario de grande devastacdo ambiental.

Como resultado da pesquisa, tem-se o estudo dos principais canais de
comercializagdo de produtos do Cerrado a partir da analise baseada nas tipologias
de mercados da agricultura familiar, permitindo verificar a variedade de canais e
tipos de mercados em que atualmente os produtos do Cerrado ja se encontram
inseridos e a relacao dos agroextrativistas com o mercado. Recebem destaque os
canais que estdo priorizando a maior valorizagado dos agroextrativistas no mercado —
novos mercados alternativos — e nas compras institucionais, verificados
respectivamente pelo numero de empreendimentos que estdo surgindo com a
preocupacao de ressaltar os valores socioambientais dos produtos, e nos avangos

das compras institucionais que ocorrem tanto pelas parcerias entre as instituicbes
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quanto pela atuacdo das politicas publicas, mesmo que ainda muito aquém das

necessidades reais desse grupo de produtores.

Além da variedade de canais de comercializagdo onde os produtos
agroextrativistas sdo encontrados, existe também uma diferenga entre os valores
atribuidos ao consumo desses produtos. A correlagdo entre tipos de mercados e
valores atribuidos pelo consumo dos produtos do Cerrado permite a separagao por

valores de consumo tradicional, convencional, da sociobiodiversidade e do exotismo.

O conhecimento da histéria de formagéao e da trajetéria das duas cooperativas
estudadas, Central do Cerrado e Coopcerrado, exemplifica o que tem sido relatado
em outros estudos sobre mercados, ou seja, que os mercados sado socialmente
construidos e também estdo imersos em relagdes sociais além das econdmicas,
assim como ressaltado no trabalho de Schneider (2016). O destaque para essa
construgao social dos mercados esta relacionado aos novos mercados alternativos
que surgem com a valorizacdo da sociobiodiversidade, e que permitem uma
diferenciagdo dos produtos da agricultura familiar devido a identidade que se cria

com o territério, com o bioma Cerrado.

Para além das consideracgdes ja firmadas neste trabalho, tem-se a reflexdo de
qual seria o papel do consumidor frente a esses novos mercados de produtos locais,
como os produtos agroextrativistas do Cerrado. Nota-se uma tendéncia de mudancga
no comportamento dos consumidores frente ao consumo de alimentos mais
saudaveis e éticos, como Barbosa (2016) aborda, e através do olhar
socioantropoldgico mencionado por Sgarbi e Menasche (2015), que abordam o
consumo com a relacdo organoléptica dos alimentos e reconhecimento das
evidéncias de crise ambiental. Porém, ainda n&o é possivel afirmar que o
‘consumidor consciente” esta influenciando os mercados agroextrativistas,
principalmente pelo fato de a organizagdo desses mercados ndo estar centrada nos
canais curtos, canais estruturados ou nas relagdes de proximidade e reciprocidade
de produtor e consumidor, muito descrita nas experiéncias da literatura de mercados
apresentadas por Wilkinson (2008), Schneider (2016) e Darolt (2013).

Nesse sentido cabe compreender melhor dois pontos principais, o primeiro,
relacionado as influéncias dos consumidores nas relacbes de mercado

agroextrativista ao longo dos anos, buscando interligar tanto critérios objetivos de
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perfil, quando critérios subjetivos dos valores que estdo sendo recebidos e
traduzidos por esses consumidores. E o segundo ponto leva em questdo os novos
mercados alternativos, que surgem dentro dos mercados locais e territoriais como
proposta de valorizacdo das qualidades socioambientais do Cerrado e em
contraponto aos sistemas agroalimentares dominantes, mas que ndo permitem uma
garantia de valorizagao justa dos produtos do Cerrado. Desse modo, verifica-se uma
instabilidade no sistema dos mercados agroextrativistas que esta em expansao,
pois, sem a garantia de apoio para que a comercializagdo continue mantendo as
necessidades dos Povos do Cerrado e valorizando o bioma Cerrado dentro das
possibilidades de comércios alternativos, os produtos do Cerrado podem crescer no

mercado apenas como mais um produto com valores de consumo convencional.
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APENDICE |

Relagdo das pessoas entrevistadas

Quadro 5: Entrevistas

Pessoa entrevistada

Empreendimento - Local da Entrevista

Data

Luis Roberto Carrazza

Cooperativa Central do Cerrado — Brasilia-DF

16 de Setembro de 2015

Alessandra Karla

Cooperativa Empoério do Cerrado - Goiania-
GO

28 de Marco de 2016

Joselina, Jodo Nunes e
Isabel

Agroextrativistas da Chapada Gaucha -
Chapada Gaucha-MG

09 de Julho de 2016

Fiota Agroextrativista e Kalunga - Vila Sdo Jorge, 28 de Julho de 2016
Alto Paraiso-GO

Alessandra Grupo de Mulheres Mae da Terra — Vila Sdo [28 de Julho de 2016
Jorge, Alto Paraiso-GO

Erick Cooperativa Sertdo Veredas — Mercado de |01 de Abril de 2016
Pinheiros-SP

Lula Cooperativa COMPRUP — Mercado de 01 de Abril de 2016
Pinheiros-SP

Marineide Cooperativa COPAESP — Mercado de 01 de Abril de 2016
Pinheiros-SP

André Loja da Trem do Cerrado — Pirendpolis-GO (17 de Setembro de 2016

Elizane Sabores da Terra — Pirendpolis-GO 18 de Setembro de 2016

Ildete Sede da cooperativa Central do Cerrado— |5 de Outubro de 2016
Brasilia-DF

Juliana ISPN — Brasilia-DF 06 de Outubro de 2016

Fonte: Elaboragéo da autora.
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Roteiro das Entrevistas

Questionario A - Produtores agroextrativistas

Identificagao do entrevistado
1) Nome?
2) Qual o nome do empreendimento?

3) Qual local ocorre a produgéao?

Consumo, producgao e comercializagao
4) Vocé utiliza/consome os produtos no dia? Quais?
5) Quais produtos do Cerrado vocé comercializa?

6) Como funciona a organizagdo da sua venda? Participa de cooperativas,
organizacoes?

7) Quais sao os seus principais pontos de venda?
8) Quais as principais vantagens que vocé vé na venda desses produtos?

9) Quais as principais dificuldades que vocé encontra na venda desses
produtos?

Valor, valorizagao e consumidores

10)Qual a importancia/significado (social, econdmica e cultural) desses produtos
na sua vida?

11) Quem costuma comprar seus produtos? S&o clientes fixos ou muito sazonais?

12)Existe sugestdes ou reclamacdes dos consumidores relativos a embalagem,
sabor, preco?
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Questionario B - Consumidores

Identificacao do entrevistado
1) Onde reside?
2) Qual aidade?

3) Qual seu trabalho atual ou sua renda média?

Abrangéncia dos mercados agroextrativistas

4) Vocé ja conhecia os produtos da Central do Cerrado? Se sim ha quanto
tempo e como a conheceu?

5) Ja consumiu ou tem o costume de consumir produtos agroextrativistas?

Tipos de valor e valorizagao dos produtos
6) Quais os produtos te interessaram/interessam mais?
7) Porque vocé adquire esses produtos agroextrativistas do Cerrado?

8) Vocé conhece sobre selos de garantia de qualidade dos alimentos, como o
organico, identificacdo geografica, agricultura familiar, selo de comércio
justo...?

9) Costuma comprar ou procurar por esses produtos com selos nos
mercados/feiras?

10)Acha que se os produtos da Central viessem com esses selos isso modificaria
o seu olhar sobre os produtos?
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Questionario C - Atores da construgao social dos mercados

Identificagao do entrevistado
1) Nome?
2) Organizagao a que pertence e cargo que ocupa?

3) Trajetdria profissional (formagao, experiéncias)?

Trajetoria e motivagao para compor a rede da Central do Cerrado

4) De qual forma é o vinculo entre vocés (Atores) e a Central do Cerrado (apoio
técnico, financiamento, divulgacéo)?

5) Como esse vinculo se iniciou?
6) Ha quanto tempo existe relacdo entre a instituicdo e a Central do Cerrado?
7) Como costuma ser a frequéncia de contato entre vocés?

8) Quais os assuntos mais abordados/discutidos entre vocés?

Valor e valorizagao dos produtos agroextrativistas
9) Qual o significado que os produtos do Cerrado representa para a instituicao?

10)Vocé acha que a comercializagcdo dos produtos do Cerrado deve ser
incentivada? Qual/Quais o(s) motivo(s) principal/principais?

11)Vocés discutem com a Central sobre a sustentabilidade da exploragdo dos
recursos do Cerrado?

12)Como vocé avalia a forma como a Central do Cerrado faz a comercializagao
(estratégias de comercializagao) e apresentacao de seus produtos?

13)Em quais aspectos poderia haver melhora nos produtos da Central para uma
maior valorizacido desses produtos e produtores?

14)Caso ndo seja discutido: Poderiam haver melhoras nos aspectos sanitarios,
organolépticos, embalagem, informagdes, divulgagéo, ou outro aspecto para
uma valorizagao desses produtos e produtores?
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Questionario D — Cooperativa Central do Cerrado

Identificagao do entrevistado
Nome?
Qual cargo ocupa na Central do Cerrado?

Como se deu a aproximagao com a Central do Cerrado?

Rede da construcao dos mercados

1) Considerando o histérico da Central do Cerrado quais foram as parcerias
mais importantes para se constituir a Central como ela € hoje?

2) Como essas relagdes/parcerias foram constituidas?

Produtos singulares nos mercados alternativos

3) Vocé concorda que os produtos agroextrativistas estdo ganhando maior
visibilidade nos ultimos tempos?

4) A que se deve essa maior visibilidade?

5) Quais as implicagbes para a conservagao do bioma vocé visualiza em relagéao
ao aumento da comercializacdo desses produtos?

Consumidores
6) Qual o publico foco da Central do Cerrado, caso tenha (publico almejado)?

7) E qual o publico alcangado das pessoas que compram os produtos da Central
do Cerrado (publico alcangado)?

8) Quais produtos vém tendo uma maior procura?

9) Na sua opiniao porque os consumidores adquirem os produtos da Central do
Cerrado?

Estratégias de valorizagao dos produtos

10)Quais estratégias sao feitas para chamar a atengdo para os produtos
agroextrativistas?

11) A Central do Cerrado ndo possui a busca prioritaria por selos. De que forma
vocé acha que a garantia (de qualidade, origem, processamento) do produto &
passada para o consumidor?
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Comercializagao dos produtos
12)Quais sao as principais fontes de comercializagdo da Central do Cerrado?

13)Vocés séo fornecedores de produtos para algum estabelecimento no DF?
Quais sao os estabelecimentos?

14)Conhece outras marcas ou cooperativas no DF e entorno que também
trabalham com produtos do Cerrado? Quais séo? Vocés estdo em contato
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Questionario E — Cooperativa CoopCerrado

Identificacao do entrevistado

Nome?

Qual cargo ocupa na Central do Cerrado?

Como se deu a aproximacao com a Central do Cerrado?
Caracterizagao do empreendimento:

1) Como funciona o empreendimento? Qual a sua forma de organizagéo
(cooperativa, associagao de produtores, distribuidor, empreendimento individual)

2) No caso de cooperativas, associagées ou empreendimentos coletivos, quem
compde a organizagao?

3) Como surgiu esse empreendimento?

Produtos
4) Quais tipos de produtos sdo comercializados e quais s&o os mais vendidos?
5) De onde vem esses produtos?

6) Esses produtos possuem algum tipo de certificagdo que o cliente possa
identificar? Nota-se uma preferéncia por esses produtos certificados? Ainda
sobre certificacdo, qual a opinido que vocé tem sobre isso?

7) O que é feito para valorizar os produtos do Cerrado e/ou 0 que o
empreendimento aponta como possibilidade para uma maior valorizacdo desses
produtos?

Clientes

8) Consegue identificar um perfil de clientes que compram os produtos do
Cerrado (quem sao, de onde vem e qual a motivacado que os levam a comprar)?

9) Qual a forma de relagéo entre o empreendimento e clientes (rede de contatos,
contato pessoal entre produtor e consumidor, plano de fidelizacdo nas compras,
grupos de consumo)

10) Notou-se um aumento pela demanda de produtos do Cerrado nos ultimos
tempos? Isso € atribuido a qual fator (maior divulgagdo, conscientizagéao
socioambiental, preocupag¢ao com a saude,

Redes

11) Além da relagdo com os associados/cooperados (no caso de
empreendimentos coletivos), existe algum tipo de vinculo com institui¢des ou
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outros empreendimentos? Como é caracterizada essa relagao (investimento,
financiamento, divulgacao de produtos, rede de contatos)?

12) Conhece a Central do Cerrado? Qual a relagao existente entre a Central do
Cerrado e esse empreendimento?

Comercializagao
13) Quais formas de comercializagao séo praticadas?

14) Quais as principais dificuldades que se tem na comercializagao (exigéncias
fiscais e sanitarias, acesso ao publico, falta de conhecimento dos consumidores,
preco de venda inadequado, investimentos financeiros)?

15) O que vocé vé de diferencial nos produtos do Cerrado? E nesse
empreendimento?
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