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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar a dindmica dos mercados alimentares digitais da
agricultura familiar brasileira durante e apdés a pandemia da Covid-19. Para tanto,
metodologicamente, avaliou-se as experiéncias de comercializagcado digitais por sites e
plataformas, de alimentos da agricultura familiar, em todo o territério nacional, através da
técnica de netnografia, em 2020 (38 iniciativas) e em 2022 (44 iniciativas). O estudo apresenta
que os canais de comercializagdo digitais da agricultura familiar tém se fortalecido, pois
observa-se o aumento no numero de agricultores familiares e empreendimentos participantes
das experiéncias, assim como o numero de alimentos ofertados pelas iniciativas. Ha
participacdo maior de agricultores familiares das regides Sul e Nordeste, estimulados
especialmente pela cooperagdo e por algumas acgdes publicas. Os principais alimentos
ofertados sdo os in natura, agroindustrializados e os ecolégicos, evidenciando preocupagao
com dietas saudaveis e sustentaveis para a populagao consumidora.

Palavras-chave: agricultura familiar; alimentagao; mercados digitais; desenvolvimento rural e
regional.

1. Introducgao

Os sistemas alimentares tém se desenvolvido principalmente por meio de cadeias
longas, circulando alimentos processados, com impactos sociais sobre atores que
produzem e consomem que sao produzidos pelos chamados impérios alimentares
(PLOEG, 2008). Além disso, vive-se uma permacrisis, tanto em termos de crescimento
econdmico dos mercados, bem como das suas dinamicas que sdo espoliadoras do
meio ambiente, como no caso das emissdes de gases de efeito estufa produzidas pela
alimentacao (BRUNORI, 2022). Se isso ndo bastasse, no inicio de 2020, o mundo todo

foi surpreendido com a Pandemia da Covid-19, que aprofundou varios problemas e
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desigualdades ja pré-existentes nas cadeias de suprimentos e mercados alimentares
(PLOEG, 2021).

Com a crise sanitaria, varios mercados alimentares tiveram que se reinventar de
diferentes formas. Alguns foram simplesmente fechados, como no caso das feiras
locais de agricultores e, outros, como os mercados institucionais, tiveram redugéo de
demanda, devido ao fechamento de escolas e de entidades assistenciais. Em outros
casos, a criatividade foi o modo de desenvolvimento dos mercados, como no caso das
vendas por redes sociais, sites e plataformas de comercializacao digitais que durante o
periodo da pandemia cresceram e foi uma alternativa inventiva dos atores sociais da
agricultura familiar, do cooperativismo e dos consumidores para manter o
abastecimento alimentar mesmo em um contexto de isolamento social e de medidas
sanitarias restritivas (GAZOLLA; AQUINO, 2021).

Estes mercados alimentares digitais, como sdo chamados, funcionam de
diferentes maneiras e por distintos dispositivos sociotécnicos (tipos de plataformas),
estando presentes tanto para comercializacdo de empresas, multinacionais,
supermercados, redes varejistas, agricultores, consumidores, entre outros atores
sociais. Contudo, este trabalho se interessa pelo objeto de pesquisa dos mercados
alimentares digitais construidos socialmente por agricultores familiares e que ofertam
alimentos e produtos de forma local/regional para consumidores e compradores,
constituindo o que a literatura tem denominado de mercados de proximidade social e
territorial (SCHNEIDER, 2016; NIEDERLE et al, 2021).

Neste sentido, o objetivo do trabalho foi analisar a dindmica dos mercados
alimentares digitais da agricultura familiar brasileira durante e pds pandemia da
Covid-19. Para tanto, metodologicamente, avaliou-se as experiéncias de
comercializagao digitais por sites e plataformas, de alimentos da agricultura familiar, em
todo o territério nacional, através da técnica de netnografia, em 2020 (38 iniciativas) e
em 2022 (44 iniciativas).

O trabalho esta dividido em mais trés secdes, além desta introducdo e das
consideracgdes finais. Na proxima se apresenta brevemente o referencial tedrico sobre
os mercados alimentares e digitais. Na segunda, a metodologia da pesquisa e, na
terceira, os resultados e analises das iniciativas de comercializacdo digital da
agricultura familiar em 2020 e em 2022, evidenciando sua dinamica evolutiva durante e

apos a pandemia de Covid-19.



2. Mercados alimentares e digitais da agricultura familiar

A partir da perspectiva da sociologia econémica torna-se possivel a compreensao dos
mercados como um resultado de processos imersos nas relagdes sociais. Tal perspectiva surge
das analises de Karl Polanyi (1980), o qual argumenta que os mercados nao sao fendbmenos
que ocorrem naturalmente, mas sio criados pela sociedade por meio de um conjunto de
arranjos institucionais. Em sua analise, Polanyi vai demonstrar que a sociedade do mercado
auto regulado entre oferta e demanda, tal como proposto pela Economia Classica/Neoclassica,
€ um aspecto recente do desenvolvimento do capitalismo. Antes deste tipo de mercado ser
predominante, existiam outros, em sociedades anteriores e antigas, em que os principios que
guiavam as dindmicas eram a reciprocidade e a redistribuicdo. Assim, os mercados podem ser
considerados como construgdes sociais que surgem em decorréncia das interagdes entre
atores que possuem propdsitos e valores diversos, institucionalizados historicamente em seus
tempos sociais (POLANY]I, 1980).

Quando vamos entender os mercados em varias areas, esta nogcéo de construgéo social
de Polanyi é util, inclusive nos mercados alimentares e da agricultura familiar. E o caso da
abordagem utilizada por autores brasileiros como Maluf (2004), Wilkinson (2008) e mais
recentemente Schneider (2016). Para este ultimo autor, os mercados sao construgdes sociais
dos atores, sempre levando em conta a sua autonomia e dependéncia no caso dos agricultores
familiares. Este processo de construgcdo dos mercados tem tanto disputas, relagdes
assimétricas de poder, conflitos, por um lado, mas também pode envolver reciprocidade,
cooperagao e processos redistributivos via o Estado.

De acordo com Schneider (2016), é possivel classificar os mercados para a agricultura
familiar em quatro tipos: a) mercados de proximidade social; b) mercados territoriais; c)
mercados institucionais; d) mercados convencionais. Tal tipologia, apresenta cinco variaveis
caracterizando os espacos de trocas, sdo elas: o tipo de agricultor, o alcance espacial, a
natureza das trocas, a forma de regulagao das instituigdes e os canais de comercializagao.

No caso dos mercados alimentares digitais, sua origem provém dos mercados fisicos,
especialmente durante a pandemia de Covid-19, que tiveram que sofrer reinvengdes pelos
atores sociais e passaram a comercializar por variados dispositivos sociotécnicos (redes
sociais, aplicativos de mensagens, sites, plataformas, etc.). Os canais digitais construidos pelos
atores sociais, podem ser definidos como um novo canal de comercializagdo, geralmente
estando dentro da tipologia de Schneider (2016), no que o autor chama de mercados de
proximidade social e/ou territorial, ja que a maioria das vendas mantém os valores sociais de
interacdo aproximada entre atores e também um raio socioespacial de abrangéncia que é
local/regional, como estudos tém enfatizado (GAZOLLA; AQUINO, 2021; NIEDERLE et al,
2021).



Considerando as plataformas online que permitem aos individuos comprar e vender
produtos alimentares através da Internet, trabalhos recentes observaram que a digitalizagao dos
mercados da agricultura familiar encontrava-se em expansdo nos ultimos anos (BUAINAIN;
CAVALCANTE; CONSOLINE, 2021), porém foi com a pandemia da Covid-19 que agricultores,
empreendimentos e cooperativas buscaram desenvolver e adaptar-se a novos canais digitais
para o escoamento de sua producdo (BELIK, 2020). Dessa forma, considerando o periodo
marcado pelas medidas de restricdo e isolamento, as plataformas digitais existentes foram
pressionadas a aprimorar-se. Por outro lado, empreendimentos que estavam distantes de tais
tecnologias sentiram a obrigacdo de adaptar-se para criar uma nova ligagcao entre a oferta e a
demanda por alimentos (VATTATHARA et al., 2021).

Gazolla e Aquino (2021) identificaram que os mercados alimentares digitais funcionam
como uma cadeia alimentar curta com interface sociotécnica / tecnolégica entre agricultores e
consumidores. Fazendo uso de novas tecnologias para transagdes e conexdes entre atores
sociais, a producdo do campo ¢é rapidamente direcionada para o abastecimento de
consumidores e compradores do meio urbano (REARDON; SWINNEN, 2020). Além disso,
destaca-se que esse formato de negociacdo e transacdo, a qual faz uso de aplicativos e
plataformas digitais, tem sido de grande relevancia para a comercializacdo dos produtos
provenientes da agricultura familiar (PREISS, 2020).

Os mercados alimentares digitais representaram uma importante estratégia para a
superagao das dificuldades e desafios impostos pela pandemia da Covid-19 (SCHNEIDER et
al., 2020). Por outro lado, ainda existem duvidas e dilemas aos agricultores familiares incluirem
ou ndo seus produtos em lojas virtuais, como por exemplo os marketplaces que sao
controladas, de forma geral, por grandes corporacdes (NIEDERLE, et al., 2021). E evidente que
existem uma série de situagdes e especificidades que fazem uso do termo "plataforma digital"
ou "mercados alimentares digitais". Ainda assim, de acordo com Nierdele et al. (2021) sao
considerados mercados alimentares digitais as plataformas virtuais que ofertam e demandam
alimentos, mesmo que a transacao, seja a entrega ou pagamento, aconteca por outro canal,
fisico ou digital. Com esse conceito torna-se possivel abranger uma maior diversidade de
modelos de negdécio, como o B2C, B2B e C2C (business to consumer, business to business e
consumer to consumer, respetivamente) (conforme Figura 2).

De acordo com a Figura 2, tem-se ainda outros tipos de mercados digitais: a) observa-se
os marketplaces operados por grandes empresas que além de ofertar produtos da agricultura
familiar também ofertam produtos do agronegécio; b) aplicativos e plataformas de e-commerce
utilizados tanto por produtores quanto por empresas; c) websites de vitrines virtuais para
apresentacao e venda de alimentos, sendo estes administrados pelos proprios produtores ou de
forma conjunta, como nos casos de cooperativas e associagdes; d) plataformas institucionais

que fazem a ligacdo entre produtores e consumidores; e) plataformas de redes sociais que
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criam o canal direto entre os atores. Portanto, com a nova organizagao social e comportamento
do consumidor € dificil encontrar-se mercados alimentares que ndo fagam uso das tecnologias
digitais, exemplo disso estd nas opg¢des de transacdo comercial ou ainda na construgdo de
conexao com o publico alvo pelo uso de imagens e discurso nas redes sociais (LUPTON, 2018).
Figura 2 — Tipos de mercados alimentares digitais e suas interrelagdes com espacos fisicos e

digitais.
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Fonte: Elaborado pelos autores em adaptagéo a tipologia descrita por Nierdele et al. (2021).

O estudo dos mercados alimentares digitais destaca uma série de potencialidades e
vantagens para o uso de tais tecnologias que s&o inseridas desde a producéo até ao consumo
de alimentos com origem na agricultura familiar. Por exemplo, ampliacdo do acesso a
comunicagdo e a obtencao de informacoes, possibilitando a insercdo de novos produtos nos
mercados; criagdo de novas culturas e novas técnicas de produgdo; maior eficiéncia na
administracdo e na gestado da propriedade; melhor uso e aproveitamento dos recursos; maior
seguranga nas transagdes comerciais; inser¢do em novos mercados e novas oportunidades de
renda. Nesse sentido, tais potencialidades aumentam a capacidade de planejamento dos
agricultores para agdes futuras (CONCEICAO; SCHNEIDER, 2019). Além disso, também se
ressalta que as plataformas digitais mantém a identidade de quem produz nas etapas de
comercializagéo, dessa forma tais produtores ganham mais autonomia e independéncia perante
atravessadores, encurtando assim a distdncia entre produtores e consumidores. Como
resultado cria-se uma maior liberdade de agdo nos mercados, o que facilita no atendimento de
diferentes grupos de consumidores (VATTATHARA et al., 2021).

Porém, mesmo com diversas possibilidades positivas das plataformas digitais, o processo

de digitalizacdo pode apresentar riscos, principalmente para agricultores vulneraveis e
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populagdes tradicionais. Argumenta-se que tal transformacao dos mercados agricolas apenas
reforgam as dindmicas excludentes dos sistemas alimentares ja presentes atualmente (COWIE
et al., 2020). Debate semelhante também gira em torno do tema de convencionalizagdo dos
produtos organicos, pois por um lado acredita-se que a venda em redes de varejo seja uma
convencionalizagdo da agroecologia, por outro, também se acredita que seja uma via possivel
para 0 maior acesso de alimentos saudaveis a consumidores de baixa renda (NIEDERLE,
2013). Apesar das controvérsias, para cada formato de mercado alimentar digital apresentado,
existem desafios a serem administrados pelos produtores, cooperativas ou empreendimentos,
por exemplo, concorréncia, estabilidade da oferta e protecdo de dados dos usuarios
(NIEDERLE el at, 2021).

3. Metodologia da pesquisa

Para a localizagéo de sites e plataformas digitais que comercializam alimentos e produtos
de agricultores familiares fez-se uso do mecanismo de busca online Google, com o qual foram
realizadas 5 pesquisas especificas. As palavras e expressdes utilizadas foram: a) vendas de
alimentos online, sites e plataformas, agricultura familiar, vendas de alimentos, sites e
plataformas; b) agricultura familiar; comercializacao, agricultura familiar, sites e plataformas; c)
mercado, agricultura familiar, sites e plataformas; d) organico e agroecoldgico, comercializagao,
agricultura familiar, sites e plataformas; e) produtos organicos e agroecoldgicos,
comercializacdo da agricultura familiar, sites e plataformas. Para cada pesquisa foram
observadas e avaliadas 10 paginas referentes aos resultados da busca, de forma a perpassar
os principais resultados encontrados de sites e plataformas, mas sem extinguir todas as
possibilidades de achados.

Este processo de pesquisa foi realizado no ano de 2020 (maio a julho) e em 2022
(mesmos meses), de forma a apreender os mercados digitais existentes durante o periodo da
Covid-19 e pos pandemia. No primeiro momento chegou-se ao numero de 50 sites e
plataformas de venda e, no segundo, a 66. Posteriormente, os sites e plataformas selecionados
foram avaliados com relagio as informagdes, dados e niumeros que poderiam ser trabalhados

na pesquisa de acordo com as variaveis descritas no Quadro 1.

Quadro 1 — Brasil: Varidveis investigadas nos sites e plataformas de comercializagao da agricultura
familiar no Brasil, 2020 e 2022.

Variaveis

1. Origem das iniciativas de comercializag&o digital (motivos da sua criagdo/problematica
enfrentada/origem dos recursos).

2. Ideias (forga/principios/missao/objetivos dos atores e da governanga social que coordena os
sites e plataformas).




3. Forma de organizagéo social (privada [AFs], publica, central de
cooperativas/cooperativa/associagao, grupo de consumo, movimento social, mista [publica e
privadal, outra [empresarial, startup etc]).

4. Distribuicao espacial nas cinco grandes regides brasileiras.

5. Dois principais tipos de alimentos e produtos ofertados (alimentos in natura e ecoldgicos,
agroindustrializados artesanais e ecoldgicos, bebidas, bebidas ecoldgicas, artesanatos e
outros produtos).

6. Numero(s) do(s) principal(ais) grupo(s) de alimentos e produtos ofertados apresentado(s)
nos sites e plataformas.

7. Atributos de qualidade dos alimentos e estratégias de qualificagéo alimentar mobilizadas
pelos atores sociais.

8. Numero de AFs envolvidos e empreendimentos participantes das experiéncias de mercados
digitais (empresas, associagdes, agroindustrias familiares, cooperativas, grupos de consumo,
entre outros).

Fonte: Netnografia dos sites e plataformas (2020; 2022).

Foram criados critérios de inclusdo e exclusdo das experiéncias de comercializagao na
pesquisa, sendo: a) aos sites e plataformas comercializarem outros produtos da
agricultura familiar de forma predominante (produtos nao alimentares), fugindo do objetivo
proposto na pesquisa que era a investigacdo das estratégias digitais de vendas de
alimentos dos agricultores familiares; b) a sites que possuiam publicos mistos, que agrega
agricultores familiares e a agricultura empresarial;, c¢) a outros sites que nao
apresentavam informagées ou ndo estavam claras em relagdo as oito variaveis
investigadas que constam no Quadro 1; e d) ao fato de que muitos sites remetiam a contatos
individuais, como o WhatsApp, sem informagbes e dados que poderiam ser explorados
cientificamente segundo as variaveis selecionadas. Apos a aplicacéo dos critérios de inclusao e
exclusdo a pesquisa, no ano de 2020 restaram 38 sites e plataformas digitais foram
selecionados para analise e, no ano de 2022, 44 sites e plataformas, conforme descrito no
Quadro 2. Ressalta-se que as experiéncias avaliadas estdo espalhadas por varios estados

brasileiros, demonstrando a grande diversidade, caracteristica da agricultura familiar.

Quadro 2 - Brasil: Sites e plataformas pesquisados e localizagao no territério brasileiro, 2020 e

2022.
N Nome Endereco eletronico Municipio e UF Ano
1 Municipios da 2022
Agro em Casa https://agroemcasa.com serra gaucha/RS
2 |Agro Organica http://www.agroorganica.com.br Brasilia/DF 2020
http://vitrine.alimentodeorigem.com.b Frederico
3 Alimento de Origem r Westphalen/RS 2020 e 2022
4 |Amazonia Hub http://amazoniahub.com Sao Paulo/SP 2020 e 2022
5 |Aprofam http://aprofam.vendizap.com Mossoré/RN 2020 e 2022
6 |Bahia Cacau http://bahiacacau.com.br Ibicarai/BA 2020 e 2022
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7 |Balaio Organico http://balaioorganico.com.br Curitiba/PR 2020 e 2022
8 |Bioba http://bioba.com.br Brasilia/DF 2020 e 2022
9 |Carona Agro http://kyte.site/carona-agro Chapeco/SC 2020 e 2022
10|Cecafes http://www.cecafes.com.br Natal/RN 2020 e 2022
" Central do cerrado http//cemra"jos‘f;ff;mercadOShOP Brasilia/DF 2020 € 2022
12 Cesta Camponesa de

Alimentos saudaveis https://www.cestacamponesa.com.br/| Rio de Janeiro/RS 2022
13 Cesta Saudavel https://cestasaudavel.com.br I;:e:z:;(SE’OR 2020 e 2022
14 [Cirandas https://cirandas.net/frutodaterra Recife/PE 2020 e 2022
15|Comadre Fulozinha http://comadrefulozinha.com.br Recife/PE 2020 e 2022

http: r va.compr rodutor.

16 Compre do Produtor Prloue apuacsn:‘.)br predoprodte Guarapuava/PR 2020 e 2022
17 http://sarandi.feiradopequenoproduto

Coopafs r.com.br Sarandi/RS 2020
18|Coopfam https://coopfam.com.br/ Poco Fundo/MG 2022
19 |CoopHub http://centraldacaatinga.com.br Salvador/BA 2020 e 2022
20|Cores da Terra http://cooperativacoresdaterra.com.br Cascavel/PR 2020 e 2022
21 Direto da Roga http://diretodarocamt.com.br ng?r:\;i/lijra 2020 e 2022
22 |Empdrio da Caatinga http://balcao.online/coophub Juazeiro/BA 2020 e 2022

http://joaorafaelsantos2.wixsite.com/f

24 Feira da AF Delivery P eiradaagricultura Janauba/MG 2020 € 2022
25|Feira em Casa http://feiraemcasa.caaf.agr.br Caxias do Sul/RS 2020
26 |FrigBahia http://frigbahia.com.br Pintadas/BA 2020 e 2022
27 |Galeria rural https://galeriarural.com.br Jodo pessoa/PB 2022
28|Girassol http://coopgirasol.com.br Porto Alegre/RS | 2020 e 2022
29 Gravetero https://coopercuc.com.br Uaua/c?ggfgzlcanu 2020 e 2022
30 [Junta Local http://juntalocal.com Rio de Janeiro/RJ | 2020 e 2022
31|Manuca http://manuca.semagro.ms.gov.br Dourados/MS 2020 e 2022
32 Salvador/BA e

Mercaf https://www.mercaf.com.br regiao 2022
33 [Monte Sabores https://balcao.online/montesabores/ | Monte Santos/BA | 2020 e 2022
34 [Natucoa http://natucoa.com.br lIhéus/BA 2020 e 2022
35 http://naturinga.commercesuite.com.

Naturinga br Maringad/PR 2020
36 [Onisafra https://onisafra.com/manaus/ Manaus/AM 2022
37 [Organicos da Fatima http://organicosdafatima.com.br Rio de Janeiro/RJ | 2020 e 2022

ao Raimun

38 Organicos Zabelé http://organicosrn.eco.br Saﬁon;;to/uPld0 2020 e 2022
39 Porta Porta Organicos https-//WWW-port;égr‘?”aorgan'cos-co Recife/PE e regido 2020 e 2022
40|Quitanda Virtual https://quitandavirtual.saf.pi.gov.br | Estado do Piaui 2022
41|Rede Bem Viver https://www.cestasredebemviver.com | Vitéria da Bahia/BA 2022
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.br

42 Rede xique xique de

comercializagao solidaria http://redexiquexique.resf.com.br Mossoré/RN 2022
43 [SIRAF NE https://sirafne.uern.br Regido nordeste 2022
44 |Sitio a Boa Terra http://aboaterra.com.br Itobi/SP 2020 e 2022
45|Sitio Recanto Nativo http://sitiorecantonativo.com.br Campo Magro/PR | 2020 e 2022
46 Nova Santa

Terra livre https://terralivre.coop.br/loja/ Rita/RS 2022
47 |Verduras Luzzi http://verdurasluzzi.com.br Chapecd/SC 2020 e 2022
48|Vitrine da AF http://sistemas.agricultura.gov.br Brasilia/DF 2020 e 2022
49 |Vitrine Virtual http://vitrinevirtualrn.com Mossoré/RN 2020 e 2022

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2020; 2022).

Com a definicdo da amostragem iniciou-se a andlise e observagdo dos menus e icones
em cada experiéncia digital, procurando encontrar as informag¢des qualitativas e os dados
quantitativos dos sites e plataformas. Tal analise aconteceu durante os meses de maio a julho
de 2020 e de 2022, utilizando-se a técnica da netnografia. De acordo com Kozinets (2014), a
netnografia utiliza-se de informagdes obtidas em comunicagbes via computadores para a
compreensado etnografica de um fendmeno social na internet. Posteriormente os dados
quantitativos foram tabulados em planilhas Google Sheets® e, aplicadas as técnicas de

estatistica descritiva, para os dois periodos analisados (2020 e 2022)".

4. Mercados digitais da agricultura familiar entre 2020 e 2022: scale up no
periodo de crise sanitaria

O numero de experiéncias digitais, em comparagdo dos dois periodos analisados,
aumentou. Mesmo com a saida de 5 experiéncias das 38 totais encontradas em 2020, foram
encontradas 11 novas plataformas digitais, 0 que resulta em um saldo de 6 novas iniciativas
(15,79% ha mais). Este dado demonstra uma tendéncia de aumento da digitalizacdo dos
mercados alimentares e reforca o novo formato de vendas aos consumidores. Portanto,
evidencia uma preocupacao com o investimento em novos formatos de comércio, apesar das
dificuldades e dilemas, como estudos tém ressaltado (WASSAN, 2022).

Os mercados alimentares digitais da agricultura familiar surgiram de mudltiplas formas
(PREISS et al, 2021). De acordo com a Tabela 1, em 2020, a principal motivagdo para a
criagdo das experiéncias com 25,42% das respostas identificadas, estava associada a
busca de novas (re)conexdes entre a producdo e os consumidores de alimentos. Esta
forma de comercializacdo € o que a literatura chama de cadeias curtas agroalimentares ou
mercados de proximidade (RENTING, 2017; BELLETTI e MARESCOTTI, 2020). Em 2022 essa

origem permaneceu como a maior motivagao para o surgimento das iniciativas, com 20,55%

" Importante ressaltar que algumas respostas das oito variaveis do Quadro 1, foram mais do que uma
por pergunta, o que implicou em que alguns percentuais apresentados nas ilustragdes da secgao de
resultados, ndo fecham em 100%.




das respostas observadas. Porém, destaca-se uma variagdo maior entre as duas pesquisas em
aspectos relacionados a sustentabilidade de producédo (57,14%) e alimentacdo saudavel
(66,67%)

Tabela 1 — Brasil: Principais motivagdes para o surgimento das iniciativas de comercializagao
digital da agricultura familiar no Brasil, em 2020 e 2022.

Motivacdes para o surgimento dos sites 2020 2022 L
Variagao %

e plataformas Nimero % Numero %

Construir ligagbes entre produgéo e o

consumo 15 25,42 15 20,55 0,00

Papel das politicas publicas em varios

niveis do estado 9 15,25 9 12,33 0,00

Aspectos ligados a sustentabilidade da

produgao 7 11,86 11 15,07 57,14

Conhecimento e agregar valor aos

alimentos e produtos 7 11,86 8 10,96 14,29

Origem, consumo e alimentacdo saudavel 6 10,17 10 13,70 66,67

Comercializar os alimentos e produtos 5 8,47 8 10,96 60,00

Outras motivagdes 10 16,95 12 16,44 20,00

Total 59 73 23,73

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2020; 2022).

Devido aos periodos de confinamento muitas pessoas permaneceram mais tempo em
casa e criaram novos padrdes de consumo e uso da internet, intercalando momentos de
entretenimento, educagao e trabalho, o que propicia a exposi¢cdo de conteudos mercadologicos
para a compra de alimentos, a exemplo dos delivery foods. Para Lamy et al. (2022), esse
cenario também proporcionou para uma parcela da populagdo a busca por alternativas ao
consumo de produtos alimenticios processados, a medida que os consumidores comegaram a
comprar alimentos de forma mais consciente, escolhendo produtos que relacionam-se a
qualidade de vida, bem estar e preservacdo do meio ambiente. Portanto, o problema de saude
causado pela pandemia pode ter contribuido para um aumento na procura, compra e consumo
de alimentos organicos e regionais, o que justifica o aumento de iniciativas nos mercados
alimentares digitais, sendo esta uma motivagao (comercializar alimentos e produtos), com uma
variagéo de 60% maior entre os dois anos estudados (HLPE, 2020).

A segunda variavel investigada relaciona-se com a missdo e objetivos expostos pelos
atores nas plataformas digitais (Tabela 2). Em 2020, em primeiro lugar encontram-se aspectos
relativos a sustentabilidade ambiental (29,27%). Tais preocupag¢des estdo alinhadas com os
Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel, das Nagdes Unidas (ONU, 2015). Além disso, como
estratégia comercial, a apresentacdo do discurso e rétulo (texto ou logotipo) ecolégico pode

aumentar a escolha e a compra de alimentos e bebidas mais sustentaveis para o meio
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ambiente, independentemente do tipo de mensagem, por exemplo, orgénico ou sustentavel
(POTTER, et al, 2021).

Tabela 2 — Brasil: Ideias-forga / principios / missao / objetivos dos atores e da governanga
social que coordenam os sites e plataformas digitais estudados no Brasil, 2022.

Ideia forga / principios / missao / 2020 2022 Variagao
objetivos Numero % Numero % (%)
Elementos relativos a nogdo de sustentabilidade

ambiental 22 36,07 24 29,27 9,09
Comércio justo e economia solidaria 15 24,59 18 21,95 20,00
Valores social e de cooperacgdo 9 14,75 14 17,07 55,56
Consumo e comida 6 9,84 14 17,07 133,33
Melhoria da qualidade de vida 6 9,84 7 8,54 16,67
Outros principios e objetivos 3 4,92 5 6,10 66,67
Total 61 82 34,43

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2020; 2022).

Com relacao as variagbes entre os anos investigados destaca-se, em primeiro momento,
os principios sobre "valores sociais e de cooperagao” (55,56%). Isso é explicado pelo grande
numero de plataformas digitais que sdo gerenciadas por cooperativas e associagdes, como sera
apresentado em sequéncia. Em segundo momento, ganha destaque as ideias-forca que
conversam com o tema "consumo e comida" (133,33%), a medida que as preocupag¢des com a
saude e a alimentacdo sao gradualmente relevantes no processo na tomada de decisdo de
compra, especialmente para os consumidores reflexivos (ULRICH, 1997; SPAARGAREN,
2010).

Conforme a Tabela 3, os resultados da pesquisa nos dois periodos as plataformas dos
mercados alimentares digitais reforcam o papel do cooperativismo e o associativismo nos
processos de construcdo social destes novos mercados pelos agricultores familiares,
representando 47,73% das formas de organizagdo social encontradas. Isso demonstra que
sem a acgao coletiva muitos agricultores nao teriam condicées de administrar e gerenciar as
plataformas digitais, algo ja observado por Niederle et al. (2021). De modo geral, as plataformas
colaborativas, dividem custos com a internet, digitalizacdo, criagdo das plataformas,
manutencdo e de operagdes, por exemplo, de logistica das entregas dos alimentos
comercializados (PREISS et al, 2021).

Centeno e Garrido (2022), observaram em um estudo de caso nos EUA que na busca por
canais alternativos de conexdo com seus clientes, ocorreu uma intensificagdo tecnoldgica de
muitas ferramentas, por exemplo, as redes sociais e em especial o WhatsApp, indo além das
plataformas coletivas. No Brasil, os dados do Censo Agropecuario de 2017 (IBGE, 2019),
mostram que 71,8% dos agricultores ndao possuiam acesso a internet. Corroborando com

nossos resultados, Belik (2020) e Deponti et al. (2020) apontam a necessidade de uma

11



organizagao coletiva para o0 manuseio das tecnologias, argumentando que quando as
plataformas digitais sdo gerenciadas de forma coletiva, por exemplo, por cooperativas, os
custos de transagao sdo menores, viabilizando a inclusdo dos atores a internet e a digitalizacao,
seja nos mercados ou em outras frentes necessarias.

Tabela 3 — Brasil: Formas de organizagao social dos atores em relagéo aos sites e plataformas
estudados no Brasil, 2022.

2020 2022

Formas de organizagao social Variagao (%)
Numero % Ndmero %

Cooperativas, central de cooperativas,

associagoes 20 52,63 21 47,73 5

Publicas 7 18,42 8 18,18 14,29

Outra forma (Empresarial, startup,

outras) 6 15,79 9 20,45 50,00

Privada (dos proprios AFs) 3 7,89 4 9,09 33,33

Grupos de consumo 1 2,63 1 2,27 0

Movimento social 0 0,00 0 0,00 0

Mista (publica e privada) 0 0,00 0 0,00 0

Sem informacao 1 2,63 1 2,27 0

Total 38 44 15,79

Fonte: Netnografia nos sites e plataforma (2020; 2022).

Com a perspectiva coletiva e de cooperagao surgem também organizagdes sociais de
carater publico, a qual teve uma variagéo de 14,29% entre os anos estudados. Exemplo disso é
o Sistema de Informacdo Regional da Agricultura Familiar no Nordeste (SIRAF), criado em
agosto de 2020, pelo Consércio dos Governadores do Nordeste. Nesse caso de sucesso da
esfera publica perante os mercados alimentares digitais, criou-se uma plataforma com o
objetivo de organizar a oferta dos produtos da agricultura familiar, na expectativa de facilitar sua
comercializagdo. Contribuindo para o fortalecimento das cooperativas e associagbes, ela
também facilita o acesso, agiliza processos de compras governamentais e abre novos canais de
comercializagdo com os atores privados. Embora tal agdo seja do Estado, em sua misséo e
valores os organizadores reforgam o importante papel desempenhado pela agao coletiva.

Em seguida também se destaca a variagcdo para a categoria de organizagdes
empresariais (50%), o que se relaciona com o movimento de empreendedorismo na area de
alimentos. Enquanto no passado a produgdo de alimentos estava focada na diminuicdo de
custos, escala e pouca atencdo era dada aos habitos dos consumidores (SPAARGAREN,
2010). Atualmente, a demanda tem puxado a construgdo de novos mercados, incluindo os
digitais e fazendo surgir novos empreendimentos privados dedicados a comercializagdo de
alimentos mais saudaveis e sustentaveis.

De acordo com a Tabela 4 tem-se a distribuicdo no territério nacional dos mercados

alimentares digitais, por macrorregides. H4 uma concentracido das iniciativas nas regides
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Nordeste (36,84% em 2020 e 41,30% em 2022) e Sul (31,58% em 2020 e 23,91% em 2022),
que apresentaram os maiores numeros de iniciativas. As regides Centro-oeste e Sudeste
aparecem na sequéncia, com 7 e 8 iniciativas, respectivamente, em 2022. Basicamente, a
espacializagao das iniciativas dos mercados digitais, segue a distribuicdo macrorregional dos
estabelecimentos da agricultura familiar, pois de acordo com o Censo Agropecuario de 2017
(IBGE, 2019), a maior concentracao esta no Nordeste (47,18%), seguidos da regido Sudeste
(17,6%), Sul (17,08%), Centro-oeste (12,33%) e Norte (5,72%).

Tabela 4 — Brasil: Distribuicdo macrorregional das iniciativas de mercados digitais no territério
brasileiro, 2020 e 2022.

Regides 2020 2022 Variagao (%)
Ndmero % Ndmero %

Nordeste 14 36,84 19 41,30 35,71
Sul 12 31,58 11 23,91 -8,33
Centro-oeste 7 18,42 7 15,22 0
Sudeste 5 13,16 8 17,39 60,00
Norte 0 0,00 1 2,17 100
Total 38 46* 21,05

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2020; 2022).

* Algumas experiéncias digitais apresentaram atividades em mais de uma regido.

De forma interessante, no ano de 2022 surgiu uma iniciativa de mercado digital em
Manaus-AM, que além de criar conexdo entre agricultores e consumidores também promove
feiras digitais, que em 2020 ndo apareceu na pesquisa. O empreendimento € um dos 15
escolhidos para o programa de aceleracdo de startups do Forum Econdmico Mundial, que tem
como critério de selegéo para investimento, empresas inovadoras e que protejam o crescimento
bioecondmico da Amazdnia (GERVAZIO, 2022). Essa distribuicdo heterogénea das iniciativas
de mercados digitais no territério brasileiro pode ser observada também no Gréfico 1, para o
ano de 2022.
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Grafico 1 - Distribuicdo das iniciativas de mercados digitais no territério brasileiro, 2022.

1 e UK

Fonte: Netnografia em sites e plataformas (2020; 2022).

Ja a Tabela 5 apresenta os dois principais tipos ou grupos de alimentos e produtos
ofertados nas plataformas digitais, em 2020 e em 2022. Nota-se que os dois principais grupos
de alimentos aumentaram em torno de 14%, passando de 71 em 2020 para 81 em 2022,
evidenciando o scale up em termos de nimeros dos dois principais produtos ofertados nas
plataformas e sites. De acordo com o resultado destaca-se a predominancia de alimentos com
origem ecoldgica, os quais juntos representam 56,79% de todos alimentos avaliados em 2022
(alimentos ecolégicos com 24,69%, mais os agroindustrializados ecolégicos com 28,40% e as
bebidas ecoldgicas com 3,7%).

Tabela 5 — Brasil: Dois principais tipos ou grupos de alimentos e produtos ofertados pelas
experiéncias de mercados digitais no Brasil, em 2020 e 2022.

Dois principais tipos ou 2020 2022

grupos de alimentos e Variagao (%)
produtos ofertados Numero % Ndmero %

Alimentos ecolégicos 19 26,76 20 24,69 5,26
Agroindustrializados ecoldgicos 18 25,35 23 28,40 27,78
Agroindustrializados artesanais 15 21,13 15 18,52 0,00
Alimentos in natura 13 18,31 14 17,28 7,69
Bebidas 2 2,82 2 2,47 0,00
QOutros produtos 2 2,82 3 3,70 50,00
Artesanato 1 1,41 1 1,23 0,00
Bebidas ecolégicas 1 1,41 3 3,70 200,00
Total 7 81 14,08

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2020; 2022).

Além disso, em comparacido com o ano de 2020, verifica-se uma variagao de 27,78% nos

agroindustrializados ecolégicos, algo que é explicado por dois elementos. O primeiro diz
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respeito ao aspecto critico da logistica desses mercados, pois a logistica de armazenamento e
transporte de alimentos altamente pereciveis pode ser solucionado com a elaboracido e
processamento dos mesmos (DA SILVA et al., 2013). O segundo ponto refere-se a demanda
dos consumidores. Nesse aspecto esse tipo de alimento tem ganhado mais espago nos
mercados, pois tornam-se substitutos saudaveis aos alimentos (ultra)processados que fazem
uso de edulcorantes, conservantes e maiores concentragdes de acgucar, gordura e sédio
(MONTEIRO et al., 2020).

Esses resultados sdo corroborados com a avaliagcdo da quantificagdo dos principais
grupos de alimentos (Tabela 6). De maneira geral, também houve aumento do numero total de
alimentos ofertados (de 8.264 alimentos para 9.343 — aumento de 13,06%), evidenciando a
scale up destes mercados no periodo de 2 anos. Ainda, os dados da Tabela 6 evidenciam que
apesar do aumento da variagdo da quantidade de alimentos in natura (23,99%), também foi
observada uma pequena diminuicdo na variacdo referente a quantidade de alimentos
ecologicos ofertados nas plataformas (-7,41%) e um significativo aumento na variagdo nos
produtos agroindustrializados com caracteristicas ecologicas (46,91%) entre os dois anos
analisados.

Tabela 6 — Brasil: Quantificagdo dos principais grupos de alimentos e produtos ofertados nos
mercados digitais estudados no Brasil, em 2020 e 2022.

Alimentos e produtos 2020 2022 Variagao
ofertados Numero % Nimero % (%)
Alimentos in natura 2501 30,26 3101 33,19 23,99
Agroindustrializados artesanais 1817 21,99 1817 19,45 0,00
Alimentos ecolégicos 1255 15,19 1162 12,44 -7,41
Agroindustrializados ecoldgicos 1034 12,51 1519 16,26 46,91
Bebidas ecolégicas 788 9,54 858 9,18 8,88
Bebidas 437 5,29 436 4,67 -0,23
Outros produtos 241 2,92 259 2,77 7,47
Artesanato 191 2,31 191 2,04 0,00
Total 8264 9343 13,06

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2020; 2022).

Para Vattathara et al. (2021) tais alimentos, como queijos, massas, panificados e doces de
frutas, mostram que a agroindustrializagcdo dos produtos da agricultura familiar permitem o
envolvimento das mulheres e dos jovens nas etapas de produgdo, além de agregar valor ao
produto e criar identificagdo regional. Além disso, muitos sdo produzidos de forma artesanal,
trazendo aspectos culturais, culinarios e de tradigao familiar passada de geragdo em geragao,

que sao reconhecidos na hora da aquisigdo por parte dos consumidores e compradores,
mesmo nos mercados digitais.
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Sobre os atributos de qualidade dos alimentos e estratégias de qualificagdo alimentar
mobilizadas pelos atores dos mercados digitais estudados, os resultados sdo apresentados na
Tabela 7. A quantidade total de atributos de qualificacido alimentar aumentou quase 17%,
passando de 107 em 2020 para 125 em 2022. Mas, de forma geral, os valores encontrados em
2022 sao semelhantes aos do ano de 2020, sendo que as qualificagdes ligadas a "agricultura
familiar, producédo diversificada e local” (em torno de 24%) e ‘alimentos com atributos
ambientais e de sustentabilidade” (em torno de 20%) s&o predominantes enquanto estratégias
de definicdo da qualidade dos alimentos. Porém, no momento a maior variagdo entre os dois
pontos temporais pesquisados esta para a descricdo "Frescos, naturais e sazonais", em que
houve aumento de 28,57%.

Devemos lembrar que as pessoas enfrentaram a reducdo dos contatos sociais e
passaram por periodo de quarentena em suas casas como estratégia de reducdo da
propagacao do virus. Por conta das duvidas e estresse causados por essa medida,
consumidores fizeram compras e armazenamento de produtos nido pereciveis, o que diminuiu a
compra e consumo de alimentos frescos, como frutas e vegetais (GILL, 2022). Por outro lado,
ap6s o periodo de confinamento e das medidas de restricdo, o uso de narrativas de qualificacdo
para produtos frescos e naturais pode ser reflexo do novo perfil de consumidores, que esta mais
atento a estas estratégias de qualificagdo que tem a ver com o meio ambiente e as questdes de
saude da familia.

Tabela 7 — Brasil: Atributos de qualidade dos alimentos e estratégias de qualificagdo alimentar
mobilizadas pelos atores dos mercados digitais estudados no Brasil, em 2020 e 2022.

Atributos e estratégias de qualificagao 2020 2022 .

. Variagéao (%)
alimentar Numero % Numero %
Agricultura familiar, produgéo diversificada
e local 26 24,30 31 24,80 19,23
Alimentos com atributos ambientais e de
sustentabilidade 21 19,63 25 20,00 19,05
Frescos, naturais e sazonais/ estacionais 14 13,08 18 14,40 28,57
Com selos e certificacbes 14 13,08 13 10,40 -7,14
Origem e rastreabilidade 13 12,15 15 12,00 15,38
Sem agrotoéxicos, substancias quimicas e
producao limpa 12 11,21 14 11,20 16,67
Outros atributos 7 6,54 9 7,20 28,57
Total 107 125 16,82

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2020; 2022).

Além disso, foi observada uma variagdo negativa de -7,14% na mobilizagdo dos atributos
relacionados aos selos e as certificacbes, 0 que reacende o debate sobre as dificuldades e
barreiras aos agricultores para efetivacdo de tal processo. Exemplo disso acontece nos

mercados de organicos, esses alimentos trazem em sua embalagem um selo de garantia de
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producdo dentro das normas regulatérias. Para isso, torna-se necessario um processo de
auditoria, checagens de documentos e até mesmo analises laboratoriais, processos que podem
ser considerados de custo elevado pelos agricultores (ORMOND et al., 2002).

A Tabela 8 apresenta o numero de agricultores familiares e empreendimentos
participantes das experiéncias de mercados digitais estudados, nos dois anos pesquisados. Em
termos de numeros de AFs, em 2020 haviam quase 9 mil e, em 2022, em torno de 35 mil AFs,
evidenciando que estes mercados digitais triplicaram de tamanho no periodo de 2 anos
(aumento de quase 290%). Isso pode ser explicado pelo possivel aumento das compras nas
plataformas e sites pelos consumidores no periodo de isolamento social e, também, pelo
crescimento do numero de agricultores que aderiram (comegaram a participar) dos mercados
digitais, bem como o surgimento de novas iniciativas, por exemplo, a do SIRAF na regiao
Nordeste que possui grande quantidades de agricultores ofertando alimentos e produtos
regionalmente.

Tabela 8 — Brasil: Numero de agricultores familiares e empreendimentos participantes das
experiéncias de mercados digitais estudadas no Brasil, 2020 e 2022.

Agricultores familiares e 2020 2022 L

. Variagao (%)
empreendimentos Numero % Numero %
Agricultores familiares 8959 100 34852 100 289,02
Empreendimentos
Cooperativas 574 58,93 748 51,30 30,31
Associagdes 320 32,85 604 41,43 88,75
Agroindustrias familiares 57 5,85 76 5,21 33,33
Empresas privadas e familiares 13 1,33 19 1,30 46,15
Parceiros comerciais 8 0,82 8 0,55 0,00
Feiras 1 0,10 1 0,07 0,00
Central de cooperativas 1 0,10 2 0,14 100,00
Total 974 1458 49,69

Fonte: Netnografia nos sites e plataformas (2020; 2022).

Somado a isso, os numeros de cooperativas e associacbes também cresceram entre os
dois periodos pesquisados. Em 2020 as cooperativas eram 574 (58,93%) e as associagdes 320
(32,85%); ja em 2022, o cooperativismo aumentou em numeros dentro dos mercados digitais,
somando 748 iniciativas (51,30%) e as associa¢des 604 experiéncias (41,43%), sendo que o
aumento dos percentuais de participagdo das cooperativas entre os dois periodos é de 30,31%
e das associacdes em 88,75%. Estes dados evidenciam o scale up dos empreendimentos que
fazem parte dos sites e plataformas digitais de comercializagdo e reforcam que as plataformas
gestionadas por organizagbes sociais coletivas e colaborativas sdo o tipo mais utilizado pelos
agricultores familiares (NIEDERLE et al, 2021; PREISS et al, 2021).

A Tabela 8 também evidencia que de maneira geral, o tamanho dos mercados alimentares

digitais, tomando-se por base o total de empreendimentos que os compde (cooperativas,
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associagoes, agroindustrias, empresas privadas e familiares que também aumentaram
substancialmente, feiras, centrais de cooperativas e parceiros comerciais) passou de 974
empreendimentos para quase 1500, um aumento real de quase 50%, em dois anos. Por fim,
vale ressaltar que os numeros apresentados na Tabela 8 podem ser ainda maiores, pois em
diversas plataformas e sites nao foi possivel extrair (devido a inexisténcia destes dados na

plataforma) o numero real de agricultores ou empreendimentos envolvidos.

5. Consideragoes finais

O trabalho teve como objetivo analisar a dindmica dos mercados alimentares digitais da
agricultura familiar brasileira durante e apds a pandemia da Covid-19. Os resultados obtidos
apontam na direcdo do crescimento dos mercados digitais de alimentos da agricultura familiar
analisados no periodo de 2 anos (2020 a 2022). Os achados cientificos da pesquisa evidenciam
que estes mercados digitais funcionam como mercados de proximidade social e/ou territorial,
com valores sociais muito ligados a sustentabilidade ambiental, a economia solidaria,
cooperacgao e as caracteristicas da agricultura familiar (producao diversificada, local, alimentos
frescos e naturais), sendo mais presentes nas regides Nordeste e Sul do pais e,
comercializando principalmente alimentos in natura, agroindustrializados e ecoldégicos que
contribuem com as dietas saudaveis dos consumidores e compradores que os adquirem.

O crescimento dos mercados alimentares digitais também pode ser expresso em alguns
dados inconfundiveis, como o aumento do numero de iniciativas de 2020 para 2022 (de 38 para
44), do numero de alimentos comercializados (aumento de 13,06%), dos numeros de
agricultores familiares que mais que triplicou dentro das iniciativas (aumento de quase 290%) e
dos empreendimentos que os compdem que aumentaram quase 50% entre os dois anos, com
grande destaque para o cooperativismo e 0 associativismo, que parecem referendar que as
plataformas colaborativas sdo o melhor formato para os agricultores familiares. Grosso modo,
estes dados reforcam o que a literatura internacional tem chamado de scale up das iniciativas
de mercados alimentares (digitais).

Por fim, trés comentarios. Parece que o periodo da crise sanitaria fez crescerem os
mercados digitais de alimentos da agricultura, que foram importantes para o abastecimento de
uma parcela dos consumidores que parecem ter aumentado suas preocupacdes com dietas
saudaveis e sustentaveis. Segundo, ainda ndo aparece claramente o papel do Estado e das
politicas publicas na constru¢do dos mercados digitais, a ndo ser em iniciativas mais pontuais
como o SIRAF na regido Nordeste. Este tema deve ser aprofundado em pesquisas futuras, bem
como as dindmicas e questdes mais especificas destes sites e plataformas, que nao é possivel
capturar pela técnica da netnografia das informagdes e dados disponiveis na Internet, exigindo
pesquisas empiricas e participativas junto a agricultores, gestores das plataformas e

consumidores das mesmas.
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