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Resumo

Este trabalho mapeou e tipificou os mercados e canais de comercializagdo dos agricultores familiares no Brasil,
por meio de 1.134 questionarios aplicados em 29 municipios de 10 estados e analise via SPSS. Foram definidas
duas tipologias de analise: mercados (proximidade, territoriais, convencionais e institucionais) e canais
(exclusivos, diversificados e super diversificados). Os resultados mostram que 56,7% dos estabelecimentos
acessam mercados convencionais, com 49,3% utilizando apenas um canal. A maioria dos agricultores ¢ composta
por homens (75%) que operam em pequenas areas (5,1 a 20 ha). Nos mercados convencionais, h4 predominancia
de micro e pequenas areas, comercializacdo via intermediarios e baixa presenc¢a digital, com acesso limitado a
politicas publicas. Em contraste, os de proximidade e institucionais apresentam maior diversificacdo de canais e
melhor acesso a assisténcia técnica e financiamentos, evidenciando a necessidade de ampliar o apoio & agricultura
familiar.
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Abstract

This work mapped and typified the markets and marketing channels of family farmers in Brazil, using 1,134
questionnaires applied in 29 municipalities in 10 states and analysis via SPSS. Two types of analysis were defined:
markets (proximity, territorial, conventional and institutional) and channels (exclusive, diversified and super
diversified). The results show that 56.7% of establishments access conventional markets, with 49.3% using only
one channel. Most farmers are men (75%) and operate on small areas (5.1 to 20 ha). In conventional markets,
there is a predominance of micro and small areas, marketing via intermediaries and a low digital presence, with
limited access to public policies. In contrast, proximity and institutional markets have a greater diversification of
channels and better access to technical assistance and funding, highlighting the need to expand support for family

Sfarming.
Key words: Food Markets; Family Farming; Typologies.

1. Introducao

Neste resumo sdo apresentados os resultados da primeira etapa do Projeto de Pesquisa
intitulado “Politicas Publicas e Inovagdes para construgdo de Mais e Melhores Mercados para
os Agricultores Familiares do Brasil - criacdo da rede de pesquisa sobre mercados”, financiado
pelo CNPq. Neste trabalho, buscou-se dar conta do seguinte objetivo especifico do Projeto:
“elaborar um mapeamento e uma tipologia dos mercados e dos canais de comercializagdo nos
diferentes Estados das cinco regides, utilizando indicadores e variaveis sociais € econdmicas”.
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Metodologicamente langou-se mao da estratégia de estudos de caso multiplos e em
profundidade sobre os mercados de determinados produtos. Assim, buscou-se abranger estudos
contextualizados em uma ampla diversidade de grupos sociais, de caracteristicas
socioeconomicas e produtivas, direcionadas tanto para a produ¢@o animal quanto vegetal e de
processamento. Como instrumento de coleta de dados foi elaborado um questiondrio tipo
survey, dividido em seis blocos de questdes: caracteristicas do estabelecimento agropecuario;
produtos comercializados; infraestrutura; logistica; governanca; precos. Os questiondrios foram
aplicados entre fevereiro de 2022 e marco de 2024 e envolveram a participacdo de
pesquisadores de diferentes Universidades, Institutos de pesquisa e da Embrapa. No total, foram
aplicados 1.134 questionarios em 29 municipios de dez estados, abrangendo as cinco
macrorregides brasileiras. Em seguida, os dados coletados foram sistematizados por meio do
Software Estatistico SPSS, a partir do qual gerou-se as informagdes de estatistica descritiva.

Para a descricao dos dados, langou-se mao de recurso heuristico de construcao de dois
grupos de tipologias: relacionadas aos mercados e relacionadas a quantidade de canais
acessados (Cassol et al., 2024). A tipologia de mercados os classifica em quatro tipos: de
proximidade, territoriais, convencionais e institucionais. J4& com relacdo aos canais, 0s
estabelecimentos agropecuarios sdo classificados em: exclusivos (quando comercializam via
apenas um canal), diversificados (2 a 3 canais) e super diversificados (quatro ou mais canais).

2. Anatomia dos mercados acessados pela agricultura familiar

A avaliagdao dos dados evidenciou que prevalecem os estabelecimentos que acessam
mercados convencionais (56,7%), com apenas um canal de comercializagdo (49,3%). Uma
menor propor¢do acessa mercados de proximidade (22,2%) e territoriais (18,2%). Apenas 2,5%
dos estabelecimentos comercializam via mercados institucionais. Observando as categorias de
produtos comercializados, predominam aqueles provenientes da producdo animal (51,2%),
seguido do processamento (17,7%) e das lavouras temporarias (15,3%). Independente da
tipologia de mercados, predominam os agricultores familiares (61,4%), em sua maioria homens
(75%), com pequenas (5,1 a 20 ha) areas (38,10%) e cujos estabelecimentos possuem rendas
agricolas associadas a rendas externas (46,4%).

Analisando especificamente as caracteristicas dos estabelecimentos agropecuarios que
comercializam via mercados convencionais, percebe-se que ha uma predominancia de micro e
pequenas areas. Especificamente, 64,3% s3o pequenas areas (>5 a 30 ha) e 28,6%
correspondem a micro areas (28,6%). Por outro lado, ndo ha representacdo das grandes areas
(acima de 100 ha) nesses mercados. Nessa tipologia, os estabelecimentos que ficam a distancias
proximas (>5 a 20 km) e intermediarias (>20 a 50 km) dos centros urbanos estao em proporgoes
significativas (41,1% e 36,1%, respectivamente). Além disso, o canal majoritario com as
maiores fracdes ¢ via intermediarios (70,1%), sendo que a menor propor¢do se encontra na
categoria “sites e plataformas digitais” (0,2%). Ainda em relagdo aos canais, constatou-se que
57,7% dos estabelecimentos que comercializam via mercados convencionais acessam apenas
um canal. Apenas uma minoria dos estabelecimentos ¢ super diversificada em termos de canais
(7,2%). Ja quanto ao acesso a politicas publicas, a maioria dos ndo recebe assisténcia técnica e
extensao rural (70,3%), tampouco acessa empréstimos ou financiamentos (74,8%).

Quanto as caracteristicas das familias agricultoras que acessam mercados de
proximidade, percebe-se que ha uma predominancia de pequenas areas, com uma proporgao
de 49,2%. Quanto a logistica de acesso, uma fracdo consideravel dos estabelecimentos (50%)
fica a distancias intermediarias ou préximas dos centros urbanos (40,9% e 33,7%,
respectivamente). Nesses mercados, uma fracdo expressiva dos estabelecimentos apresenta a
entrega domiciliar (31,8%) e as feiras locais (28,2%) como canal majoritario. Por outro lado, a
menor propor¢cdo de estabelecimentos lanca mao dos grupos de consumo como canal
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majoritario (0,4%). Nos mercados de proximidade ha niveis significativos de estabelecimentos
diversificados em termos de canais (51,2%). Por fim, quanto ao acesso a politicas publicas, a
dinamica segue a mesma dos mercados convencionais, embora com discrepancias ligeiramente
menores: a maioria dos estabelecimentos ndo recebe assisténcia técnica e extensdo rural
(61,1%) nem acessa empréstimos ou financiamentos (61,9%).

Na tipologia de mercados territoriais, as pequenas e médias dareas apresentam
propor¢des muito proximas (41,8% e 36,9%, respectivamente) e 50% dos estabelecimentos
localizam-se a distancias proximas dos centros urbanos. Quanto ao canal majoritario, 58,3%
dos estabelecimentos comercializam seus produtos via lojas especializadas, seguido pelas
cooperativas (18%). Seguindo a tendéncia dos mercados convencionais, nota-se que nos
mercados territoriais também prevalecem os estabelecimentos exclusivos em termos de numero
de canais de comercializac¢ao (43,2%). Da mesma forma, a maioria dos estabelecimentos nao
acessa politicas de assisténcia técnica e extensdo rural (62,1%) ou de
empréstimos/financiamentos (58,3%). Isso vai ao encontro das tendéncias dos mercados
convencionais ¢ de proximidade quanto ao acesso de politicas publicas.

Por fim, na andlise dos estabelecimentos que acessam mercados institucionais,
prevalecem as pequenas areas (64,3%), em uma tendéncia semelhante as demais tipologias de
mercados. Quanto a logistica, nessa tipologia de mercados hd uma forte prevaléncia dos
estabelecimentos com distancias intermediarias em relagdo aos centros urbanos (64,3%). Ja em
termos de canais de comercializagdo, predomina a comercializagdo via PNAE (50%), seguida
pelo PAA (35,7%). Opondo-se as demais tipologias de mercados, nos institucionais hd maior
predominancia dos estabelecimentos super diversificados (42,9%), seguido pelos diversificados
(35,7%). Comportamento semelhante € visto em termos de acesso a politicas publicas. Nesse
caso, a maior propor¢ao estd nos estabelecimentos que recebem assisténcia técnica e extensao
rural (42,9%), seguida por aqueles que a recebem eventualmente (35,7%). Além disso, a
maioria dos estabelecimentos acessa politicas de empréstimos ou financiamentos (60,7%).

3. Caracterizacio dos canais de comercializacio acessados pela agricultura familiar

A realidade empirica estudada evidencia que 49,1% dos estabelecimentos sdo
exclusivos, 39,2% sdo diversificados e apenas 11,1% sdo super diversificados. Mas analisando
especificamente as caracteristicas dos estabelecimentos agropecudrios que sao exclusivos,
percebe-se que uma parte expressiva esta vinculada a produg@o animal (56,7%), seguido pelos
produtos de lavouras temporarias (15,7%) e pelos produtos de processamento (15,6%). Em
termos de tamanho, 41,8% sdo pequenas areas e 35,46% correspondem as areas de tamanho
médio. Essa tipologia ¢ a inica que possui alguma representagdo de propriedades extensivas
(>2500 ha), com 0,18%. Os estabelecimentos que ficam a distancias proximas ou intermediarias
dos centros urbanos estdo em maiores proporcdes (40,9% em ambos os casos). J4 quanto ao
acesso a politicas publicas, prevalecem aqueles que ndo recebem assisténcia técnica e extensao
rural (77%), tampouco acessam empréstimos ou financiamentos (70,7%).

Quanto as caracteristicas dos estabelecimentos diversificados, a representacdo dos
produtos ¢ bastante semelhante a dos exclusivos: 50,8% na producdo animal, seguido pelos
produtos das lavouras temporarias (16,6%). Diferente do observado nos estabelecimentos
exclusivos, predominam as pequenas areas (60%) entre os estabelecimentos diversificados.
Quanto a distancia, os estabelecimentos diversificados seguem o mesmo padrao dos exclusivos,
estando proximos (42,8%) ou intermediario (34,6%) dos centros urbanos. Também de forma
semelhante aos exclusivos, os estabelecimentos diversificados tém alta propor¢ao de ndo acesso
as politicas de assisténcia técnica e extensdo rural (61,4%) e de financiamentos (67,6%).

Nos estabelecimentos super diversificados chama a atencao que, apesar de manter-se
a prevaléncia dos produtos de origem animal (28,6%) e do processamento (40,5%), estes
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ultimos apresentam-se em maior propor¢do. O tamanho das areas que prevalece segue padrao
semelhante ao dos estabelecimentos diversificados, com maior propor¢do das pequenas areas
(65,1%). Analisando os dados quanto a distancia dos centros urbanos, percebe-se que as trés
tipologias de estabelecimentos apresentam distribuicao similar, com propor¢des semelhantes
nas categorias proximo (37,1%) e intermedidrio (31,5%). Por fim, identifica-se um
comportamento distinto das demais tipologias quanto ao acesso a politicas de Ater. No caso dos
estabelecimentos super diversificados, parte expressiva da amostra (437%) recebe Assisténcia
Técnica e Extensdo Rural. J& em relagdo as politicas de empréstimos ou financiamentos, a
maioria ndo recebe (58%), embora apresente a menor proporc¢ao dentre as trés tipologias.

4. Consideracoes finais

Os resultados encontrados apontam para a complexidade e os desafios presentes na
estrutura dos mercados acessados pela agricultura familiar no Brasil. Os dados evidenciam que,
embora os mercados convencionais sejam os predominantes, a forte dependéncia de
intermediarios e a limitada diversificacdo de canais (com quase metade dos agricultores
utilizando apenas um canal) podem restringir o potencial de agregacdao de valor e o acesso a
nichos de mercado para os agricultores familiares da amostra.
tro ponto critico ¢ o baixo acesso a politicas publicas, como assisténcia técnica e
entos, que se mantém reduzido em quase todas as tipologias analisadas. Essa caréncia
que os agricultores, sobretudo aqueles de pequenas areas e com produgdo
inantemente animal, continuem vulneraveis frente aos desafios de moderniza¢ao ¢
inser¢ao competitiva nos mercados locais e regionais. A concentragdo dos estabelecimentos em
mercados convencionais € a pouca participacdo nos mercados institucionais sugerem, ainda,
que iniciativas governamentais para a promoc¢ao de canais de comercializagdo alternativos,
como o PNAE e o PAA, precisam ser ampliadas e melhor estruturadas.

Do mesmo modo, a tipologia dos mercados demonstra a diversidade dos espagos de
comercializacdo, mas também evidencia desigualdades na distribui¢do dos recursos e das
oportunidades. Enquanto os mercados de proximidade e territoriais evidenciam maior potencial
para diversificacdo dos canais e acesso a estratégias diferenciadas de comercializacdo, os
mercados convencionais concentram uma parcela expressiva dos agricultores.

Por fim, a distingdo entre estabelecimentos exclusivos, diversificados e super
diversificados revela que a estratégia de diversificagdo dos canais pode ser um diferencial
competitivo importante, sobretudo para aqueles que conseguem acessar politicas de assisténcia
técnica e financiamento. Entretanto, a baixa adesdo a essas politicas, especialmente entre os
estabelecimentos exclusivos, indica a necessidade de acdes integradas que promovam a
inclusdo e a capacitacdo dos agricultores.

Em suma, os resultados evidenciam a urgéncia de repensar as politicas publicas e os
mecanismos de apoio a agricultura familiar, de forma a incentivar a diversificacdo de canais de
comercializacdo ¢ a melhoria das condi¢Oes de acesso a recursos técnicos ¢ financeiros. Isso
pode contribuir para a construgdo de mercados alimentares mais eficientes, sustentaveis e
inclusivos, capazes de promover o desenvolvimento rural e a seguranca alimentar de forma
mais equitativa.
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