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INTRODUCAO

A comercializa¢ao de produtos e servicos apresenta um papel rele-
vante na economia, integrando diferentes atores sociais ao vincular a pro-
ducio do bem ou servico com os consumidores. A organizagio desse pro-
cesso permite que os agentes consumidores (em diferentes niveis do canal
de distribui¢ao) recebam produtos e servigos de acordo com as caracteris-
ticas esperadas. Conforme Mendes e Padilha Junior (2007), compreender
o funcionamento da cadeia de suprimento permite melhorar o processo
decisério, ao auxiliar a compreensao das varidveis que formam e afetam
essa cadeia.

A interagao entre os atores sociais relevantes (compradores e ven-
dedores) envolvidos no processo de transagio de algum servigo/produto
caracterizard a formag¢io de um mercado. Conforme McMillan (2004), o
mercado pode ser considerado como um mecanismo utilizado pelas socie-
dades para coordenar a producio, a distribui¢ao e as transagdes de todos
os tipos de produtos e servicos. Proudhon, citado por Braudel (1996),
afirmou que trabalhar e comer seriam as tnicas finalidades aparentes do
homem, porém, entre esses dois universos se insinuaria, “[...] estreita, mas
vivaz como um rio: a troca ou, se preferir, a economia de mercado — im-
perfeita, descontinua, mas ji coerciva durante os séculos e seguramente
revoluciondria” (Braudel, 1996, p. 11). Dessa forma, o mercado pode ser
definido como um ponto de encontro (ambiente presencial ou virtual)
propicio as condigoes de troca de bens (produtos e servigos).

Nessas condigdes, a alocagao de recursos ocorre de forma descen-
tralizada, pela interagio entre os atores econémicos (fornecedores, distri-
buidores, consumidores), cada um tomando decisées de acordo com os
seus préprios interesses. No caso dos alimentos, a forma como o consu-
midor terd acesso a0 mesmo: escolha, aquisi¢ao e distribui¢ao, tem levado
as organizagdes reverem suas estratégias de relacionamento, incluindo a
forma como o alimento alcanga o consumidor final. Conforme Pigatto e
Alcintara (2007), as alteracoes observadas no comportamento do consu-
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midor e nas estratégias dos demais atores (fornecedores e distribuidores)
tém promovido alteracoes importantes na estrutura de muitos canais de
distribui¢io. O desenvolvimento de relacionamentos comerciais entre os
atores que formam e atuam nos canais de distribui¢ao pode ser descrito,
conforme Abosag e Lee (2013), como um processo de estabelecer, criar,
desenvolver e manter relacoes, onde a satisfagao, confianga e o comprome-
timento sdo elementos importantes para o resultado final das organizacoes
que atuam no canal de distribuicio.

Novos canais de distribuicio sao criados diante da mudanca de ati-
tude do consumidor, como mercados mais justos, de circuito curto, com
a aproximagao dos consumidores e produtores, sem o intermédio e de-
pendéncia de programas e politicas governamentais (Ueno ez al., 2016).
Nesse sentido, a comercializa¢io direta se apresenta como uma alternativa
de distribuicao de produtos agricolas, por intermédio de diversos canais,
proporcionando melhoria na economia local e gerando relacionamento de
confianga entre produtor e consumidor (Huygens, Lips; Aerts, 2010).

Os sistemas de alimentos locais, ou de circuitos curtos, envolvendo
vendas diretas jd existiam no inicio da agricultura, em que agricultores
vendiam seus alimentos para consumidores no préprio local produtivo ou
realizavam trocas em locais proximos. Apds a segunda guerra mundial,
esses sistemas de vendas diretas comegaram a desaparecer com o surgimen-
to de mecanizacio, intensificagio produtiva, adi¢io de produtos quimi-
cos. A partir de 1950, com a abertura das primeiras lojas de autosservigo
(hipermercados), os alimentos passaram a ser embalados, padronizados,
rotulados e, muitas vezes, processados. Dessa maneira, eram vendidos a
precos baixos e comprados de agricultores localizados em regi6es remotas,
alterando os métodos produtivos e de canais de vendas (Kapala, 2022).

A partir de 1990, diante de questionamentos relacionados aos siste-
mas alimentares, a diminuicio de pregos de alguns produtos e problemas
ambientais, em razao do modo intensivo de produgio de alimentos, alguns
agricultores optaram por modos alternativos de produgao e comercializa-
¢ao (Lamine ez al., 2012; Renting; Marsden; Banks, 2003). De forma si-
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multinea, houve a mudanga comportamental de consumidores sobre seus
habitos alimentares, na busca por alimentos mais sauddveis e de qualidades
diferenciadas (Abatekassa; Peterson, 2011; Ilbery; Maye, 2005).

Assim, surgiram as Short Food Supply Chains (SFSC) em contraposi-
¢40 a0 modo padronizado e industrial, bem como agricultores que desejam
atender as demandas de novos padrées de consumo, tendo como princi-
pais objetivos a reduc¢io de custos e agregagao de valor ao produto (Belletti;
Marescotti, 2020; Renting; Marsden; Banks, 2003).

As SESC ou cadeias curtas agroalimentares consistem na aproxima-
¢ao entre produtor e consumidor. Essa aproximagao pode ser compreen-
dida por meio da reduc¢io da distancia fisica entre produtores e consu-
midores, ao estarem préximos geograficamente; a redugao do nimero de
intermedidrios que conectam os produtores e consumidores; e a redu¢io
da distancia cultural e social entre eles. Por exemplo, mesmo que os con-
sumidores estejam distantes geograficamente dos agricultores, ao visuali-
zarem os rétulos e informagoes presentes nos produtos, compartilham os
mesmos valores, associado a qualidade do item ofertado, com os métodos
produtivos, ou com o territério e pessoas envolvidas (Ilbery; Maye, 2005;
Kneafsey ez al., 2013). Assim, a diferenciagio do produto estd relacionada
com transparéncia nas relagoes de mercado, em que essas definigoes de
qualidade sao transmitidas entre todas as partes envolvidas e comunica-

das ao consumidor, de forma a conscientizd-lo a pagar pelo prego prémio
(Renting; Marsden; Banks, 2003).

No Brasil, hd o destaque para os produtores rurais localizados no
estado do Rio Grande do Sul, em suas dreas rurais hd uma extensa diversi-
dade de recursos naturais, paisagens e organizagao de estruturas produtivas
(Conterato; Strate, 2019). De todos os estabelecimentos rurais do estado,
80% sao de agricultores familiares (IBGE, 2017).

Esses agricultores recebem incentivos governamentais que buscam
ampliar a participagao de agricultores que atuam em vendas diretas, bus-
cando aproximagio com o consumidor, com o objetivo de agregar valor
a produgdo (Schneider; Buzatto, 2023). Assim, esse capitulo apresenta
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algumas estratégias de comercializagao utilizadas por agricultores familia-
res, localizados no estado do Rio Grande do Sul, que atuam em Short Food
Supply Chain, com destaque para a agregacio de valor de seus produtos e
servigos.

E importante ressaltar que, as SESC contribuem com o alcance de
alguns Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS), como o ODS 2,
no auxilio de acabar com a fome e a promogao de agricultura sustentdvel,
por proporcionar a venda de alimentos seguros, nutritivos, com métodos
agricolas que auxiliam na preservagio de ecossistemas (como o orginico),
provenientes de uma produgio local, contribuindo com a produtividade e
renda de agricultores familiares. Dessa forma, contribui com o ODS 10,
quanto a reducio das desigualdades, por incluir agricultores familiares em
mercados alternativos. As SFSC também auxiliam o ODS 12, quanto ao
consumo e produgdo responsdveis, por reduzir perdas de alimentos, em
razdo de algumas vendas serem diretas e os produtores estarem localizados
geograficamente préximos de seus consumidores, evitando possiveis per-
das durante longos percursos e em longas cadeias de distribui¢ao. O ODS
12 também afirma a implementagao de ferramentas que desenvolvem um
turismo sustentdvel, ao gerar empregos e a promogao da cultura, com base
em produtos locais. Assim, uma das estratégias de comercializagao de SESC
envolve o turismo rural, incluindo multiplas fun¢oes e servigos desenvolvi-
dos por agricultores, permitindo a agregacao de valor em produtos agrico-
las locais, promovendo a cultura local, de modo a gerar empregos para os
agricultores, seus familiares e comunidade (Na¢oes Unidas Brasil, 2023).

CANAIS DE DISTRIBUICAO E O SURGIMENTO DAS SHORT FOOD SUPPLY CHAINS

H4 uma grande variedade de formatos de canais de distribuigao
mercadolégica, dependendo do nimero de agentes participantes envolvi-
dos e dos diferentes papéis que os intermedidrios desempenham na distri-
bui¢ao de produtos ou servigos (Betancour ez 4l., 2016; Coughlan ez al.,
2002). Para Coughlan ez a/. (2002), Rosenbloom (2002), Stern, El-Ansary
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e Coughlan (1996) hd diferentes defini¢oes de canais de distribuigao, mas
esses autores convergem para a descri¢io como sendo grupos de empresas
interdependentes com a responsabilidade de disponibilizar no mercado
um produto para uso ou consumo.

Essa caracteristica sugere que o canal de distribuigdo seja visto de
forma interorganizacional, ou seja, administrado por mais de uma em-
presa, o que necessariamente faz com que haja um relacionamento direto
entre os agentes ou parceiros externos a organizagao (Lin; Chen, 2008;
Rosenbloom, 2002).

Segundo Pigatto e Alcintara (2007), a estrutura do canal mais apro-
priada para a organizagio dependerd das estratégias adotadas para melhor
atrair os clientes finais nos segmentos-alvos de cada organizagao. Para isso,
o sucesso da estratégia de canal e da estrutura que o apoia é diretamente
dependente de como as pessoas de virias organizagdes de fato relacionam-se
umas com as outras no desempenho de suas atividades (Rosenbloom, 2002).

Os principais membros do canal de distribui¢ao sao formados por
produtores (produtores rurais, processadores e fabricantes), intermedidrios
(atacadistas, varejistas e especialistas) e usudrios finais (clientes de empresas
ou consumidores individuais). A relagio entre esses atores nio ocorre so-
mente em uma diregdo, mas ¢ bidirecional, comegando no produtor rural
e chegando até o consumidor final, podendo percorrer este caminho de
forma direta, ou passando por diversos agentes, sendo que a escolha depen-
derd da necessidade da empresa na distribui¢ao (Deimiling ez al., 2015).

Em relagao a literatura econdmica, as vendas diretas, para os con-
sumidores, estao relacionadas a questao do valor simbélico dos produtos
alimentares (locais, convencionais etc.), incluindo na escolha de onde
comprar, e, por outro lado, os agricultores escolhem o melhor canal de
comercializacio (Corsi; Novelli; Pettenati, 2014).

A presenga ou auséncia de um determinado membro no canal ¢
determinada por sua habilidade em desempenhar os fluxos necessdrios e
permitir agregar valor aos usudrios finais (Coughlan ez al., 2002). Assim,
o produtor rural pode definir se apresenta as capacidades necessdrias e se,
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por si s6, desempenha todos os fluxos de canal, sendo caracteristica indis-
pensdvel para vender diretamente ao consumidor final. Canais de venda
direta, além de fortalecer a relagao entre produtor e consumidor, represen-
tam mercados extremamente dinimicos e diversificados, nio deixando de
revelar um sistema de distribuigao intenso e complexo.

Assim, antes de discorrer sobre as SFSC é necessario realizar a sua
contextualizagdo e preceitos histéricos. Diante da revolug¢io verde, houve
o aumento da produgio de alimentos e investimentos para a melhoria da
producio agricola. Essa modernizagio teve inicio a partir de 1960, com o
surgimento dos primeiros pesticidas usados a fim de combater problemas
inesperados por agricultores. Assim, surgiram os primeiros inseticidas e,
a partir de 1970, foram criados os fungicidas e herbicidas sintéticos. Em
1980, o uso de fertilizagao precoce, a densidade e quantidade mais elevada
de semeaduras, entre outros. Esses produtos foram criados com o objetivo
de maximizar a producio e a renda (Lamine ez a/., 2012).

Enquanto ocorriam esses processos de mudangas tecnoldgicas, es-
pecialmente no nivel da agricultura, também houve uma transformagao
nos setores de processamento e distribui¢ao de alimentos. Por exemplo, a
institui¢ao de industrias, com estratégias de gestao intensiva na colheita,
ultraprocessamento, bem como a padronizagio e entrega em massa de pro-
dutos (Lamine ez a/., 2012; Levidow; Sansolo; Schiavinatto, 2021).

Nesse tipo de sistema agroindustrial, a estrutura produtiva é muitas
vezes direcionada para uma vantagem competitiva em mercados distantes e
anénimos. Muitos agricultores que tentaram seguir esse modelo poderiam
ter facil acesso ao crédito (ao investirem em tecnologia e aguardarem paga-
mentos para a colheita), porém enfrentaram desvantagens estruturais, ao
competirem nos termos estipulados em longas cadeias, acarretando a perda
de valor agregado. Essa perda, também estava relacionada com margens de
lucros direcionadas aos intermedidrios. Alguns agricultores, ao perceberem
que estavam endividados no longo prazo, tiveram que abandonar a agricul-
tura (Levidow; Sansolo; Schiavinatto, 2021).
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De forma paralela, a partir de 1990, houve alguns questionamentos
relacionados aos sistemas alimentares, como enquanto os precos de alguns
produtos, como cereais, estavam diminuindo, os problemas ambientais esta-
vam aumentando (Lamine e 2/., 2012). A produgao de alimentos de modo
intensivo pode estar relacionada as modificagoes das dreas terrestres, como a
perda da biodiversidade, erosio, desflorestamento, poluicio, desertificago,
escassez de dgua doce, entre outros (Maren, 2019). Esses fatores ambientais,
somados a diminui¢io de precos, em que os produtores nao estavam rece-
bendo os lucros desejados, levaram a alguns deles a alterarem suas préticas,
tendo como principais objetivos a redugio de custos e questoes ambientais e
éticas (Lamine ez al., 2012; Renting; Marsden; Banks, 2003).

As formas convencionais da agricultura estavam cada vez mais limi-
tadas para os agricultores permanecerem no campo. Assim, surgiram novas
respostas promissoras para eles aumentarem suas rendas, por exemplo, di-
versificagdo de novas atividades, por meio do turismo rural, bem como o
aumento do valor agregado dos produtos agricolas, como uma produgao
de qualidade e a venda direta (Renting; Marsden; Banks, 2003).

Essas novas formas de atuagao dos agricultores permitem a compre-
ensdo do surgimento de Redes Alternativas de Alimentos (Alternative Food
Networks — AFN) (Renting; Marsden; Banks, 2003). Assim, as AFN foram
desenvolvidas como uma maneira diferente de fornecer e consumir alimen-
tos (Pinna, 2017). O potencial das AFN é promover sistemas alimentares
sustentdveis, por meio de formas produtivas ecologicamente sauddveis e a
redugao da distdncia fisica e social entre produtores e consumidores, pro-
movendo resultados socioeconémicos positivos (Zollet; Maharjan, 2021).
As AFN sao consideradas como uma transi¢ao cultural, que envolve redu-
¢ao de escala, encurtamento de distincias, compromisso com atores locais
e modos produtivos de forma orgénica e sustentdvel (Jarosz, 2008; Sellitto,
Vial; Viegas, 2018).

Por essa razdo, Chiffoleau e Dourian (2020) mencionam que as
SFSC sao uma das muitas formas de AFN, em que os valores éticos, sociais
e ambientais motivam os produtores a participarem de mercados alternati-
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vos. Do mesmo modo, outros estudiosos caracterizam AFN e SESC de for-
ma similar, por apresentarem estruturas que permitem contato direto entre
produtores e consumidores (Zoll; Specht; Siebert, 2021). Entretanto, hd
diferengas conceituais entre AFN e SFSC. Enquanto as AFN abrangem
novas redes emergentes de produtores, consumidores ou outros atores que
adotam modos alternativos na cadeia de suprimentos de alimentos, em
contraposi¢ao ao modo padronizado e industrial, as SFSC abrangem os
produtores e consumidores. Os produtores, que além de cultivarem os ali-
mentos no campo, processam e distribuem diretamente ao consumo, de-
monstrando uma inter-relagio entre produtores e consumidores (Renting;
Marsden; Banks, 2003). Desse modo, as SEFSC buscam redefinir a relagao
entre produtor e consumidor, ao encurtar as distincias entre eles, cons-
truindo um valor e significado nessa interagio, de modo que o prego dos
produtos esteja conectado com os critérios e construgoes de entre esse mo-
delo de oferta e demanda (Marsden; Banks; Bristow, 2000).

SHORT FOOD SUPPLY CHAINS

Enquanto a cadeia de abastecimento de alimentos convencional
apresenta como principais caracteristicas um modo de produgao intensiva
de produtos padronizados e ultraprocessados, ao percorrer por diversos
niveis de fornecedores e, posteriormente, de intermedidrios até o produto
alcancar o consumidor, as SESC envolvem uma aproximagao entre produ-
tores e consumidores, estabelecendo relacoes diretas entre eles (Chaffote;
Chiffoleau, 2007; Maren, 2019), conforme o exemplificado na Figura 1.
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Figura 1 — Cadeia de abastecimento de alimentos convencional versus
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Fonte: Adaptado de Lamberte Cooper (2000), Belletti e Marescotti (2020).

E importante ressaltar que, nas SFSC, a forma de conexio entre pro-
dutor e consumidor nio estd relacionada com o niimero de vezes em que
o produto foi intermediado, ou a distincia percorrida até o consumidor
final, mas o fato de apresentar um produto com informagdes incorporadas.
Essas informagoes podem ser comunicadas por meio de embalagens e/ou
informagdes expressas nos produtos, como selos de Indicagio Geografica,
ou até mesmo por meio de vendas que apresentam interagoes entre pro-
dutor e consumidor, em que o préprio agricultor comunica acerca de seu
produto. A partir dessas comunicagdes, o consumidor, muitas vezes, pode
criar conexdes e atribuir valor ao produto com base no local produtivo e,
potencialmente, com os valores das pessoas envolvidas, como o envolvi-
mento dos agricultores, seus familiares, a promogao de empregos locais, os
métodos de produgio, entre outros (Abatekassa; Peterson, 2011; Marsden;
Banks; Bristow, 2000).

Comumente, na literatura, trés posi¢oes da SESC sao reconhecidas,
com seus respectivos modelos de atuagio no mercado (Ilbery; Maye, 2005;
Marsden; Banks; Bristow, 2000; Renting; Marsden; Banks, 2003):

*  Face-to-face, em que os consumidores compram produtos dire-
tamente dos produtores, apresentando interagbes pessoais entre
os agentes e, muitas vezes, gera uma relagio de confianga, seus
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modelos envolvem venda na propriedade, Pick-Your-Own, mer-
cado de produtores, entre outros;

* Proximidade espacial, onde os produtos além de serem produ-
zidos e revendidos na regido (ou local) especifica de produgio,
os consumidores s3o informados acerca da origem e da natureza
do produto no ponto de venda. Esta categoria se sobrepoe a fa-
ce-to-face, ao incluir os mesmos locais citados no item anterior.
Além disso, inclui varejistas especializados que vendem produtos
locais, como empdrios, mercearias, lojas locais, empresas turis-
ticas dedicadas ao varejo, vendas para institui¢oes, como hoteis,
hospitais, escolas e, até mesmo, supermercados que vendem ali-
mentos de origem local;

* Espacialidade estendida, onde os produtos sao vendidos para
consumidores localizados fora da drea local (de onde os produtos
foram produzidos), porém hd informagées no produto sobre o
modo produtivo, regido ou produtor. Esse modelo envolve pro-
dutos com rétulos de certificagao, ou efeitos de reputagao, como
[fair trade, selos de Indicagao Geogrifica, entre outros.

Além dessas categorias, as SEFSC também podem ser interpretadas de
acordo com trés perspectivas: redugio da distincia fisica entre produtores
e consumidores (ao serem identificadas por meio de proximidades geo-
gréficas ou local); a reducio do nimero de intermedidrios que conectam
os produtores ¢ consumidores (em que o ndmero de intermedidrios entre
produtores e consumidores pode ser minimo, ou idealmente nenhum);
o aumento da proximidade cultural e social entre produtores e consumi-
dores (os produtos apresentam informacoes de valor para o consumidor,
por exemplo, a0 comunicar na embalagem o local e métodos de producio
permitird que o consumidor, mesmo distante geograﬁcamente, associe o
produto com o local, espago, pessoas e seus métodos produtivos envolvi-

dos) (Kneafsey ez al., 2013; Ilbery; Maye, 2005).
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As SFSC E A AGREGAGAO DE VALOR AOS PRODUTOS

Para Renting, Marsden, Banks (2003) as SESC também estdo re-
lacionadas com as defini¢oes e convengoes de qualidade. Por exemplo, a
diferenciagao do produto estd relacionada com transparéncia nas relagoes
de mercado, em que essas definicoes de qualidade sdo transmitidas entre
todas as partes envolvidas e comunicadas ao consumidor, de forma a cons-
cientiza-lo a pagar pelo preco prémio (Renting; Marsden; Banks, 2003;
Sacchi et al., 2018).

Assim, hd duas categorias de SFSC relacionadas com a convengao de
qualidade, apresentadas por Renting, Marsden e Banks (2003). A primeira
consiste na relagio entre os atributos de qualidade de produto e o local de
origem, onde o produto foi produzido, ou informagées sobre o produtor e
a segunda ¢ acerca do modo produtivo, especialmente de forma organica.

Quanto a primeira categoria, as caracteristicas especificas do local de
produgio, envolvem fatores naturais, culturais, tradicoes gastronémicas,
entre outros. Esses sao parAimetros que definem a qualidade do produto,
ao gerar, muitas vezes, um resultado tipico, Gnico na aparéncia ou sabor,
como aqueles que expressam a natureza artesanal de processo produtivo,
habilidades do produtor ao saber fazer, carregando a sua heranga cultural.
Da mesma forma, consumidores atribuem a qualidade da SFSC por aces-
sar um mercado justo, considerando parimetros éticos e de justica, espe-
cialmente para os agricultores.

A segunda categoria define a qualidade das SFSC ao relacionar o
modo produtivo alimentar e métodos produtivos ambientalmente corre-
tos, como a produgio integrada, organica, alimentos livres de organismos
modificados geneticamente, um menor uso de aditivos quimicos, entre ou-
tros. H4 uma diversidade de produtos que podem apresentar embalagens
com informagdes sobre aspectos naturais, bem como se basear em imagens
romanticas da agricultura, a0 comunicar uma valorizagao de formas agri-
colas multifuncionais, como opgdes de agroturismo que contribuem com
a natureza a0 manter paisagens rurais ¢ bem-estar animal.
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Para Belletti e Marescotti (2020) e Renting, Marsden e Banks
(2003), os agricultores inseridos nas SESC apresentam como principais
objetivos a reducio de custos e agregacao de valor ao produto. A forma de
distribui¢ao mais adequada a cada tipo de produtor pode alterar de acordo
com a disponibilidade da mao de obra, infraestrutura, organizagao do sis-
tema produtivo (Rocchi ez al., 2020). Por exemplo, hd modelos de SFSC
que apresentam interagoes entre agricultores e consumidores que incluem
tanto os de face-to-face (loja dos produtores, Pick-Your-Own, empresas ru-
rais multifuncionais etc.) quanto os de proximidade espacial (rota temdti-
ca, eventos, entre outros). Assim, por meio desse contato direto entre eles,
o principal potencial valor agregado aos produtos estd relacionado com o
fornecimento de informagoes mais detalhadas acerca dos métodos produti-
vos, sazonalidade, frescor do alimento, territério, entre outros. Para Pinna
(2017) um dos fatores que mais gera confianga no relacionamento entre
produtor e consumidor, ¢ a capacidade do produtor contar histérias sobre
o produto e sua origem, incluindo a descri¢ao de seu territério. O autor
declara que esta é uma das melhores maneiras dos consumidores avaliarem
a qualidade do alimento, que estd fortemente relacionado a identidade
local e regional de um territério.

As empresas rurais multifuncionais, que oferecem a op¢ao de agro-
turismo, além de ofertarem produtos agricolas frescos, hd outras oportu-
nidades de vendas diretas que agregam valor aos produtos, como a oferta
de servicos relacionados aos seus produtos agricolas e territério, incluindo
degustagdes, percursos gastrondmicos, possibilitando experiéncias laborais
em seus métodos produtivos (Belletti; Marescotti, 2020).

Para Belletti e Marescotti (2020), a transformagcio das cadeias de dis-
tribui¢ao que envolvem sistemas longos e padronizados para as SESC leva
a eliminagdo de diversas fung¢oes que eram desempenhadas pelos atores
que foram retirados dessas cadeias. Essas fung¢oes sao assumidas, ao menos
em partes, por atores integrantes das cadeias SFSC, isto ¢, agricultores e
consumidores. Esse ¢ o caso, por exemplo, do Pick-Your-Own, conforme
demonstrado na Figura 2.
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Figura 2 — Funcoes de produtores e consumidores em alguns SESC

@) Feiras-livres, esquemas de caixa, entregas em casa, eventos especiais, entre
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Fonte: Autores adaptado de Belletti e Marescotti (2020), Freepik (2023).

Comumente, em cadeias convencionais, ou em algumas cadeias de
SESC, como feiras-livres, entregas de caixa, entre outros, os consumidores
nao demonstram um papel ativo, por apenas realizarem seus pedidos e o
receberem em suas casas, ou até mesmo em locais de venda. No caso de
algumas formas de distribui¢ao, por meio de SESC, como Pick-Your-Own,
os consumidores se deslocam até o local de produgao e fazem parte de um,
ou mais, dos processos produtivos, como a colheita.

Nesse contexto, onde os consumidores fazem parte do processo pro-
dutivo, atividades laborais no campo, criam experiéncias para os consumi-
dores, permitindo que os agricultores agreguem valor aos produtos, por
meio de diversas oportunidades de comercializagao.

CASOS DE AGRICULTORES FAMILIARES GAUCHOS

Os agricultores que fizeram parte do presente estudo estdo localizados
em diferentes municipios gatichos, conforme o demonstrado na Figura 3.
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Figura 3 — Localizacio dos casos estudados
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Fonte: Elaborada pelos autores, com base nos dados da pesquisa (2024).

E importante ressaltar que, alguns municipios como Bento Gongalves
e Caxias do Sul fazem parte da regido Serra Gaticha, caracterizada pelo
cultivo de uvas e produgido de vinhos. Esse territério, por ser uma regiao
montanhosa, propicia encantadoras paisagens, as quais atraem turistas,
fomentando demais atividades econémicas das cidades e regido, como a
institui¢ao de redes hoteleiras, gastronomia, op¢oes de lazer e eventos que
expressam a cultura local, como a imigragao italiana (Dinis ez al., 2022;
Fertenseifer, 2007; PPGQ, 2023). Da mesma forma, demais cidades como
Nova Petrépolis, Picada Café e Estancia Velha, além de estarem localizadas
proximas a essa regiao, sio municipios que fazem parte da Rota Romantica
do estado. Essa Rota é um percurso turistico formado por 14 municipios,
incluindo Gramado e Canela, em que os turistas podem realizar o trajeto
de carro, apreciando a natureza ao redor das estradas, formadas por pld-
tanos e hd o destaque para o valor cultural, relacionado a preservacio da
cultura alema, herdada por imigrantes. Assim, hd a presenca de jardins,

193



Ana Elisa Bressan Smith Lourenzani; Angélica Gois Morales; Eduardo Guilherme Satolo
Gessuir Pigatto; Fabio Mosso Moreira; Luana Fernandes Melo (Org.)

casas enxaimel’, festas tipicas germanicas, feiras coloniais, bandas tipicas,
entre outras atracoes (Rotas e Roteiros, 2023). Dessa forma, as estradas
que fazem parte da Rota Romantica permitem que os agricultores também
sejam beneficiados com paisagens em torno de suas propriedades rurais.
Em rela¢do aos principais produtos, apenas um caso (B) nio beneficia seus
produtos, ao produzir e comercializar Frutas, Legumes e Verduras (FLV).

Em relagdo a essa pesquisa, é importante ressaltar que, primeira-
mente, um agente-chave, da Federa¢ao dos Trabalhadores na Agricultura
no Rio Grande do Sul (FETAG) foi contatado e, posteriormente, a partir
dos contatos informados por esse agente, comunicou-se com os agri-
cultores familiares, por meio da Rede Social, o WhatsApp, ao informar
acerca dos objetivos da pesquisa e, conforme o interesse e disponibilidade
dos agricultores, a visita presencial foi agendada. Assim, os dados foram
coletados por meio de entrevista semiestruturada, com perguntas abertas
e observagio das propriedades visitadas, totalizando a resposta de seis
agricultores familiares.

Sobre os agricultores que responderam a pesquisa, metade sao do
sexo feminino (A, D, F) e 67% deles (A, D, E, F), apresentam uma idade
entre 40 e 45 anos, 33% (B, C) entre 50 e 55. Ao serem questionados
acerca de seu nivel de escolaridade, metade responderam que estudaram
até o ensino médio (C, D, E), dois até o ensino fundamental (A, B) e um
apresenta o ensino superior completo, na drea da viticultura (F). Todos
os pesquisados apresentam Declaracio de Aptidao ao Pronaf (DAP) e es-
tao cientes sobre a mudanga da DAP para CAF (Cadastro da Agricultura
Familiar). Esse resultado indica que todos os agricultores pesquisados es-
tao informados acerca do conceito de Agricultura Familiar, conforme a
Lei n° 11.326, de 2006 e o acesso ao crédito do Programa Nacional de
Fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF).

3 As casas apresentam uma técnica de construgdo que utiliza as madeiras articuladas, encaixadas em posigio
horizontal e vertical, formando uma estrutura que, posteriormente, tem os espagos preenchidos com outros
materiais, que podem variar entre pedra, tijolo, tabique, entre outros, ao deixar essas madeiras visiveis nas
fachadas, conferindo um contraste entre cores e materiais (Priberam Diciondrio, 2023; Wittmann, 2016).
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Em relagio aos dados das propriedades, 50% (A, C, D), iniciaram
as suas atividades na agroindustria entre 2010 e 2013, 33% (B, E) entre
2000 e 2003 e 17% (F) foi fundada em 1970. Assim, a maioria iniciou as
suas atividades a partir dos anos 2000, conforme pode ser observado no

Quadro 1.

Quadro 1 — Caracterizagao das propriedades

Principal Area Faturamento AR
C Ano de . pessoas da
aso produto P produtiva bruto mensal e
fundagao . familia que
ofertado (hectares) (mil — R$) .
contribuem
A Cha 2013 Entre 1 e 10 Nao informado 3
Frutas
B legumes e 2003 Entre 1¢10 | Entre 1120 4
verduras
(FLV)
C Geleia 2011 Entre 1 e 10 Acima de 50 3
D Laticinios 2010 Entre 21 e 30 Entre 11 e 20 3
E Biscoitos 2000 Entre 1 e 10 Entre 31 e 40 3
F Vinho 1970 Entre 1 e 10 Entre 21 e 30 3

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos resultados da pesquisa (2024).

Sobre a drea produtiva, a maior parte (83%, A, B, C, E, F) apresenta
uma extensio entre 1 e 10 hectares e 17% (D) entre 21 e 30. Esse resultado
nao estd relacionado diretamente com o nivel de faturamento das proprieda-
des, visto que, os estabelecimentos que apresentaram um maior faturamen-
to, como os acima de R$50 mil (C), ou entre R$31 e R$40 mil (E), detém
uma 4rea entre 1 e 10 hectares. De acordo com um dos entrevistados (D), o
agricultor familiar ndo tem a necessidade de comprar 4reas extensas de terra
e sim, conforme a sua fala, “fazer render com o que tem”. Esse rendimento,
para o agricultor, estd relacionado com a estratégia de diferenciagio e agrega-
¢ao de valor ao produto, a0 mencionar que existem consumidores dispostos
a pagarem um prego maior, por um produto de qualidade. Bem como, o
agricultor mencionou que, eles ndo vendem somente produtos e sim a his-
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toria de suas vidas, dos produtos, contribuindo com o meio ambiente e com
a saide dos consumidores. Esse resultado pode ser explicado por Bazzani e
Canavari (2017) ao citarem que a aproximacio cultural e social, promovida
pelas SESC, nio apresenta somente como base os produtos que sao reconhe-
cidos pelo local produtivo, mas hd o interesse de consumidores pelo valor
cultural e simbélico do produto ofertado.

Todos os agricultores recebem contribui¢oes de mao-de-obra entre
trés e quatro membros da familia, sendo uma agricultura familiar com-
posta por marido, mulher, filhos e/ou sogros. Em dois casos (A, B), os
filhos sao adolescentes e além dos estudos, apresentam um papel ativo nos
empreendimentos rurais familiares, como a cria¢do de produtos, auxilio
nas vendas que envolvem interagbes com os consumidores, como eventos
e feiras, mudangas na embalagem. Em um dos casos (A), a filha imple-
mentou a ideia de estampar QR Code nos rétulos, permitindo aos consu-
midores terem fécil acesso as informagoes do produto e empreendimento,
incluindo a histéria familiar e catdlogo de produtos. Ainda, alguns filhos
realizam cursos voltados para a tecnologia, com o objetivo de expandir as
vendas, por meio de recursos on-line. Esse resultado indica estimulos para
a geracdo de renda, aumento de autonomia e sucessao rural, conforme o
exposto por Conterato e Strate (2019).

Em relagao aos canais de comercializagdo, identificou-se que todos
utilizam as categorias identificadas como face-to-face e ou de proximidade
espacial, conforme pode ser observado na Figura 4.

Em relagao aos principais modelos utilizados na categoria face-to-face
foram as vendas nas propriedades (83%, A, C, D, E, F), e feiras (50%, B,
D, E). As vendas nas propriedades incluem aqueles que apresentam lojas
(A, C, F), com a exposigao tanto de produtos produzidos na propriedade,
como aqueles provenientes da regido local. O caso E por exemplo, vende
embutidos da cidade e regido de Bento Gongalves, bem como utiliza es-
ses produtos para os consumidores degustarem com vinhos, ao realizarem
diversas harmonizagdes. O agricultor, ao expor as suas bebidas, mantém
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parcerias com demais agricultores na revenda de produtos regionais, con-

tribuindo com o desenvolvimento local.

Figura 4 — Modelos de comercializagao utilizados pelos agricultores
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Fonte: Elaborada pelos autores, a partir dos dados da pesquisa (2024).

Sobre os modelos de comercializagao na categoria de proximidade
espacial, as principais foram a participa¢io em eventos (83%, A, C, D, E,
F) e vendas institucionais (50%, B, D, E). Os eventos sio feiras expositi-
vas que incluem a agricultura familiar, como a Expodireto, Fenadoce e a
Expointer. Essa tltima, mais citada entre os pesquisados, corresponde a
uma feira agropecudria tradicional do estado gaticho, com inicio em 1900
e, de acordo com um dos agricultores (A), é o evento mais esperado, dian-
te do nimero de visitantes e de comercializagao. Entre 2022 e 2023, por
exemplo, houve um acréscimo de 6% do nimero de visitantes e 12% de
aumento sobre o volume de negécios (Rio Grande Do Sul, 2023). Mesmo
que alguns agricultores nao participem de feiras livres (A, C, F) eles dire-
cionam seus esfor¢os para participarem de eventos como esses, a fim de
aumentarem a visibilidade da marca de seus empreendimentos, ao con-
siderarem uma vitrine para seus produtos e, muitas vezes, objetivam fo-
mentar negdcios, na busca por revendedores de outros estados. Quanto as
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vendas institucionais, essas incluem a comercializacio para escolas (B, D,
E), instituicoes de assisténcia social (E) e restaurantes (B, E, F). Nas vendas
que incluem escolas e de assisténcia social, os agricultores participam do
Programa Nacional de Alimenta¢io Escolar (PNAE) e do Programa de
Aquisi¢ao de Alimentos (PAA). As vendas para escolas fizeram com que al-
guns casos (D, E) apresentassem diferenciagao em seus produtos, em razao
de nutricionistas demandarem produtos com um menor teor de agtcar,
porém sem perder a qualidade do aroma e sabor. Esses itens também pas-
saram a ser comercializados para os demais consumidores, especialmente
aqueles que se preocupam com a satde.

Quanto as formas de agregar valor aos produtos e servicos, identifi-
cou-se que, todos os casos investiram em variedade de produtos em cada
linha, conforme o observado na Figura 5. Por exemplo, no caso E hd a pro-
ducio de uma s6 linha de produtos, sendo vinho, porém hd uma variedade
deles, como vinhos finos, suaves, tintos e brancos.

Em seguida, 67% (A, C, D, E), investiram em novas linhas de pro-
dutos, diferenciagao (67%, A, C, D, E), melhorias nas embalagens (67%,
A, D, E, F) e agregaram valor com a oferta de servigos, as principais foram
café colonial (50%, A, D, E) e degustagdo dos produtos agricolas (50%, A,
C, F). Com exce¢ao do caso B e E além dos produtos principais, hd a pro-
ducio e comércio de outras linhas de produtos, como geleias, frutas desi-
dratadas, biscoitos (A), sucos de uva (C), iogurtes, manteigas, queijos (D) e
massas, como macarrio e agnolini (E). O fato de os agricultores investirem
em nova linha de produtos estd relacionado com a economia de escopo
que, para Mendes (2009) é quando uma mesma planta industrial produz
vérios produtos de forma simultinea, ou nao, possibilitando vantagens re-
lacionadas ao custo unitdrio do produto, por meio de uma combinac¢io de
fatores, como o aproveitamento do uso de maquindrios, instalagdes, uso
do mesmo marketing e administragao. Assim, a produ¢io de um ou mais
produtos (diferentes) é proveniente do uso das mesmas instalagoes e mio
de obra, reduzindo os custos por unidade produzida.
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Figura 5 — Formas de agregar valor aos produtos e servigos ofertados
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Fonte: Elaborada pelos autores, com base nos dados da pesquisa (2024).

Os agricultores, além de reduzirem os custos por unidade, aumen-
taram a capacidade de negociagdo, ao produzirem e ofertarem demais li-
nhas de produtos, atendendo as diferentes demandas dos consumidores,
de forma a permanecerem competitivos no mercado. Por exemplo, o caso
E, comprou um maquindrio mais moderno para a fabricagao de biscoitos e
o utiliza, em turnos diferentes, para a fabricagao de massas, especialmente
o agnolini. O mesmo se aplica ao caso C, em que o agricultor identificou
perdas durante o processo de fabricacao de sucos. Desse modo, optou em
expandir a sua produgdo para geleias, a fim de aproveitar o excedente da
uva. Nesse caso, também houve um aumento da variedade de produtos,
que estd relacionada com o modelo de comercializagio. Por meio do Pick-
Your-Own, ao expandir suas plantagdes para framboesa, morango, mirtilo,
physallis, entre outros, o agricultor utiliza esses frutos para a fabricagao
de demais sabores de geleias, incluindo a combinagao entre eles, como
frutas vermelhas e frutas roxas. Esses produtos sao comercializados como
gourmet, com a aplicagio de um preco superior, quando comparado com

geleias 4 base de um s6 fruto.
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Quanto a diferencia¢io de produtos, alguns agricultores ofertam ali-
mentos com certificagao organica, produtos integrais, diet, sem gliten e sem
lactose (A), menor teor de acticar (D, E), isencio de sacarose e de conser-
vantes (C). Assim, além dos produtos apresentarem aspectos tradicionais em
sua fabricacio, as diferenciagoes estio relacionadas com a satide do consu-
midor. Os alimentos orginicos, por exemplo, ao apresentarem certificagoes
estd alinhado com Scalco (2019), ao explicar que os produtos com selos se
diferenciam dos convencionais por seguirem regras e normas determinadas
por entidades que regulam e certificam esses produtos, garantindo que os
processos de fabricagio preservam a satide dos consumidores e trabalhadores.

Nesse contexto, é importante ressaltar que, em excegio do caso B, to-
dos apresentam embalagens, rétulos com logomarca dos empreendimentos
e o Selo Sabor Gaticho. De acordo com a Secretaria de Desenvolvimento
Rural, Pesca e Cooperativa (Porto Alegre, 2023) do estado do Rio Grande
do Sul, esse Selo surgiu em razao da necessidade de criar uma denomina-
¢ao de origem do produto, tendo como base uma procedéncia artesanal
da agroindustria familiar, em conformidade com as exigéncias sanitdrias,
ambientais e de responsabilidade social. Assim, de acordo com Abatekassa
e Peterson (2011), as informacoes de origem e procedéncia podem ser co-
municadas por meio de embalagens, informagées presentes nos rétulos,
como o uso de selos. O Selo Sabor Gatcho permite que os agricultores
agreguem valor aos seus produtos, por informar aos consumidores a ori-
gem, sendo no estado gatcho, a fabricagao de modo artesanal, por meio de
uma agricultura que envolve familias no campo e um alimento seguro para
consumo, atendendo as exigéncias sanitdrias e ambientais.

Os agricultores também apresentaram agregagao de valor aos produ-
tos por meio de investimentos em embalagens, como o Drip Tea (A), pos-
sibilitando o consumo do chd em qualquer lugar ¢ momento, sem perder
a qualidade do produto. No caso D, a apresentagao do iogurte passou a
ser em um pote transparente, evidenciando os pedagos da fruta, os quei-
jos, que antes eram embalados em plastico filme, passaram a ser selados a
vécuo, contribuindo com a qualidade do produto, mantendo as proprie-
dades e sabor do alimento. Houve a mudanca de rétulos (E, F), em que os
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nomes dos produtos, formas e cores das logomarcas passaram a representar
a cultura e descendéncia da familia, a qual ¢ italiana. Assim, incluiram na
identidade visual de sua marca as cores da bandeira da Itdlia.

Os modelos de comercializa¢ao que envolvem a exposi¢io de produ-
tos, como lojas na propriedade, feiras, redes sociais, lojas locais e eventos,
mesmo que os agricultores apresentem interagoes com os consumidores,
houve investimentos na agregagio de valor aos produtos, permitindo a
venda por meio da aparéncia e demais aspectos visuais, conforme a fala de
um agricultor: “primeiro, tu tem que vender um produto com os olhos.
Entdo, a gente procurou também j4 diferenciar nossa embalagem, para as
pessoas verem o nosso produto” (Entrevistado D).

Quanto as formas de agregar valor aos servicos, todas estao relaciona-
das s empresas rurais multifuncionais, que, conforme Belletti e Marescotti
(2020), além de oferecerem produtos agricolas frescos, hd a oferta de ser-
vicos relacionados a esses produtos e o territério. Assim, a maioria oferece

servicos que agreguem valor aos seus produtos, como café colonial (50%
A, D, E), visita guiada e degustacao (50% A, C, F).

Os casos apresentaram peculiaridades em servir cafés coloniais em
suas propriedades, que dependendo do espaco, cada um agrega valor de
forma diferente, conforme pode ser representado por meio da Figura 6.

Figura 6 — Café colonial servido em propriedades rurais, de acordo com

a estrutura local, permitindo experiéncias diferentes

Fonte: 8photo (2023) e Vecstock (2023).
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No caso A, o café pode ser servido em uma drea interna, de madeira,
préximo 2 lareira e/ou em um deck externo, com vista para paisagens ao
redor. Assim, a depender do clima, o consumidor poderd optar entre essas
duas op¢oes. No caso D, o espago é um anexo a residéncia do agricultor,
sendo uma cozinha feita de madeira, com fogao a lenha, mesas e banco de
madeira, com itens decorativos do préprio sitio, como chaleiras e panelas
de ferro, apresentando uma caracteristica mais rustica. Na propriedade E,
os produtos sio expostos em uma mesa comprida em uma 4rea coberta e
externa a agroindustria, com mobilia de pallets, em que as almofadas sao
das cores italianas e os agricultores abordam os consumidores para desfru-
tarem da natureza do local e apreciarem histérias de geragoes e cultura, por
meio da oferta de seus produtos.

Nos trés casos (A, D, E), hd a oferta de alimentos que apresentam o
resgate cultural, com produtos frescos, como doce de leite, bolo de milho,
biscoitos de nata, cucas recheadas, pao com queijo e linguica tradicional,
entre outros que indicam alimentos caseiros. Esse resultado se alinha com
Renting, Marsden e Banks (2003) ao explicarem que as SESC estdo rela-
cionadas com a convengao de qualidade, em que uma das categorias estd
relacionada com os atributos de qualidade do produto e o local de origem,
ao indicar onde o produto foi produzido, ou informagées sobre o produ-
tor, envolvendo aspectos culturais e tradi¢oes gastrondmicas. Dessa forma,
¢ possivel que os consumidores atribuam qualidade ao produto e servigo
ofertado com base na qualidade do produto, ao relacionar com o local
produtivo e informagées sobre o produtor, abrangendo aspectos culturais
e tradicionais.

Os mesmos casos que oferecem visita guiada, também despendem de
degustacio (A, C, F). O caso C, por exemplo, apresenta uma parceria com
empresas de turismo em algumas cidades turisticas da regio, como Canela
e Gramado. Essas companhias organizam grupos de turistas que desejam
visitar a propriedade e o ponto de partida é em hotéis e/ou demais locais.
A visita guiada também oferece experiéncias para o consumo, no caso E os
consumidores precisam agendar a visita com antecedéncia e sao guiados pela
proprietdria, en6loga, que explica e tira diversas davidas sobre a fabricagio
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do produto. Em algumas ocasi6es, recomenda os consumidores realizarem
a sabrage’. A visita inclui visualizar os tonéis e a cava, onde os vinhos ficam
armazenados, com uma baixa iluminagio, permitindo fotos originais, com
a logo da empresa em evidéncia e incluem a participagao dos consumidores
em processos produtivos, como o auxilio na colagem de rétulos.

Poucos casos (igual ou abaixo de 33%), dois), oferecem demais servi-
cos que demandam investimentos na infraestrutura, como hospedagem e
cafeteria, ou a disposi¢ao de tempo e/ou contratagio de mao-de-obra para
realizarem piquenique e atragio festiva. O caso C, por exemplo, ao identi-
ficar um problema de mao-de-obra por oferecer o servico de piquenique,
especialmente para servir as pessoas, implantou um sistema semelhante ao
utilizado em pragas de alimentagio dos shoppings centers. O consumidor
vai até o local realizar o seu pedido e lhe ¢ entregue um dispositivo digital,
através do qual o consumidor é comunicado, por meio da vibragao e ilu-
minacdo desse dispositivo, informando que a sua encomenda estd pronta.
Dessa maneira, as pessoas se deslocam até o local de entrega e retira a sua
compra, com uma cesta de produtos, conforme o exposto na Figura 7.

Figura 7 — Cesta de piquenique semelhante ao que os agricultores pes-

quisados oferecem

Fonte: Vwalakte (2023).

4 Técnica para abertura de garrafas de espumantes com o uso do sazbre (espada de lamina curvada), mas a
garrafa também pode ser aberta por uma espada prépria para Sommelier, ou uma colher. Dessa forma, ao
deslizar o sabre na ponta do gargalo da garrafa, em posigio de 45°, a rolha ¢ retirada (Yanomany, 2023).
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Os casos C e F oferecem aos consumidores servico de piquenique,
realizado embaixo das parreiras, com a disposi¢ao de mesas e toalhas qua-
driculadas vermelhas. A localizagio das mesas permite a apreciagao da vista
da natureza, contemplando a paisagem ao redor, com a opgao de parqui-
nho préximo para as criancas. Em ambos os casos, hd atragoes festivas,
como a festa da pisa das uvas, em épocas de colheita, promovendo vivén-
cias nicas aos consumidores.

Quanto a hospedagem, hd a oferta entre os casos B e C, porém com
propostas diferentes. O caso B oferece pousada no local, adaptando a resi-
déncia familiar, com o acréscimo de quartos em sua estrutura, para estadia
e alimentacio de grupos turisticos. Jd o caso C, construiu chalés de ma-
deira, com lareiras, banheiras e decks privativos a céu aberto e, em razio da
propriedade estar localizada em um dos caminhos Germanicos da regiao,
oferece hospedagens com vistas panordmicas e paisagisticas. Essa hospeda-
gem permite experiéncias aos héspedes caminharem em jardins privativos,
colherem frutos diretamente do pé, por meio do Pick-Your-Own, entre
outras atracoes proporcionadas pelos agricultores.

CONSIDERACOES FINAIS

As SESC surgiram em contraposi¢do ao modo padronizado e in-
dustrial do sistema alimentar, fazendo com que os agricultores buscassem
modelos alternativos de comercializagdo. De modo paralelo, em razao de
novos padroes de consumo, relacionados as questdes éticas, de valores cul-
turais e ambientais, os agricultores buscaram atender essa nova demanda,
apresentando como principais objetivos a redugao de custos e agregacao de
valor ao produto.

Assim, por meio desse capitulo, foram expostas algumas estratégias
de comercializagao utilizadas por agricultores familiares do estado do Rio
Grande do Sul, que atuam em Short Food Supply Chain, que agregam valor

em seus produtos e servigos.

204



Agronegdcio, desenvolvimento e a agenda 2030: contribuicées interdisciplinares

A agregacgio de valor aos produtos estd relacionada com canais de
comercializagao que envolvem a exposi¢iao dos itens ofertados, como
eventos, lojas nas propriedades, entre outros. Em paralelo a interagio
entre agricultores e consumidores, os produtos sao vendidos por meio de
seus aspectos visuais, como a presenca de selos e certificagdo, indicando
diferenciagdo, investimentos em embalagens, envolvendo logomarca e
rétulo, a diversidade da linha de produtos, de modo a atender diferentes
preferéncias de consumo.

Quanto as formas de agregar valor aos servicos, todas estao relaciona-
das as empresas rurais multifuncionais, que, além de oferecerem produtos
agricolas frescos, os agricultores ofertam servigos relacionados a esses pro-
dutos e o territério, como café colonial, visita guiada, piquenique, atracio
festiva, entre outros que promovem experiéncias tnicas aos consumidores,
em contato com a natureza.

Essas formas de agregar valor aos produtos e servigos, por meio de
SESC, contribuem com a geracio de renda, melhorias de condigoes de
vida dos agricultores e familia, sucessao rural, em razio de autonomia,
desenvolvimento local e territorial, por atrair turistas e atribuir valor as
origens e cultura regional, bem como auxilio na manutengio e preservacao
de paisagens e demais recursos naturais das regides onde as propriedades
rurais esto situadas.
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