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RESUMO

Este trabalho visou avaliar a contribuicdo de uma acdo extensionista no campo
mercadologico. Foram realizadas entrevistas com os produtores que participam da
Feirinha Solidaria da UFU, Universidade Federal de Uberlandia, buscando entender os
impactos da assessoria na geracdo de trabalho e renda dos mesmos e se eles se
apropriaram dos conhecimentos sobre marketing transmitidos e se consideraram a agao
importante para o desenvolvimento da capacidade autogestionaria e para a continuidade
de seus empreendimentos. Conclui-se que a agdo/assessoria contribuiu para a autonomia
e crescimento das organizagdes produtivas dos agricultores familiares. Notou-se a
necessidade de melhorar o conceito de concorréncia e a ampliagdo da divulgagdo da
feirinha solidaria.

PALAVRAS-CHAVE

Agricultura familiar. Agroecologia. Geracdo de conhecimentos. A¢do Extensionista.
Economia Popular Solidaria.



ABSTRACT

This work aimed to evaluate the contribution of an extension action in the marketing
field. Interviews were conducted with the producers who participate in the Solidarity
Fair of UFU, Federal University of Uberlandia, seeking to understand the impacts of the
advisory on their work and income generation and if they appropriate the knowledge
about marketing transmitted and considered the important action for them. the
development of self-management capacity and the continuity of its enterprises. It is
concluded that the action/advisory contributed to the autonomy and growth of family
farmers’ productive organizations. It was noted the need to improve the concept of
competition and increase the dissemination of the solidarity fair.

KEY WORDS

Family farming. Agroecology. Knowledge generation. Extension Action. Solidary.
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1 INTRODUCAO
O tema da Agricultura Familiar vem sendo discutido com mais frequéncia em

diversos setores. De acordo com a Lei n° 11.326/2006, os agricultores familiares sdo
caracterizados como pessoas que realizam atividades no meio rural em areas de até
quatro médulos fiscais o que, no Brasil, varia de 5 a 110 hectares.

Sdo reconhecidos como agricultores familiares: silvicultores, agricultores,
extrativistas, pescadores, indigenas, quilombolas e os assentados da reforma agraria. A
for¢a de trabalho e o gerenciamento da propriedade sdo desempenhados pelos membros
da propria familia que, se sustentam e adquirem sua renda por meio das atividades que
exercem em suas propriedades, tendo em vista a superagdo das dificuldades econdmicas
e a exclusdo social.

A agricultura familiar ¢ responsavel pela producdo de parte significativa dos
alimentos consumidos pelos brasileiros. De acordo com o Censo Agropecudrio de 2017
(IBGE, 2017), 48% do valor da producdo de café, 80% do valor de producdo da
mandioca, 69% do abacaxi e 42% da producao do feijdo vém da agricultura familiar.

A Agricultura Familiar emerge num cenario de preocupa¢do mundial com o
aumento do consumo e producdo de produtos relacionados a agricultura, e das
consequéncias ambientais e de saude geradas por este aumento. De fato, o Censo
Agropecuario indicou um aumento do nimero de estabelecimentos que admitiram usar
agrotoxicos (20,4% nos ultimos 11 anos), sendo que 73% dos respondentes que
afirmaram usar venenos tinham menos de 20 hectares de area de lavouras (IBGE, 2017).

Tornou-se, entdo, urgente se pensar numa proposta ecologicamente correta
e/ou menos agressiva de producdo, tendo em vista a diminuicdo nos impactos
ambientais, bem como dos indices de doencas causadas por utilizagdo de agrotdxicos.
Para contribuir nesse caminho, a Universidade Federal de Uberlandia (UFU), por meio
do Centro de Incubacdo de Empreendimentos Populares Solidarios (Cieps),
institucionalizou em 2013 um Nucleo de Estudos em Agroecologia e Produgdo
Organica. O NEA/Cieps/UFU conduz acdes extensionistas, indissociadas do ensino e da
pesquisa, voltadas ao apoio aos agricultores que desejem realizar a transi¢do
agroecologica.

No entanto, os agricultores familiares se inserem nos mercados
primordialmente a partir de atravessadores, que adquirem sua produgdo para revenda

e/ou agroindustrializagdo e se apropriam dos sobrevalores gerados por essas atividades.
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De acordo com Leite et al. (2004), aproximadamente 70% da producdo ¢ escoada por
esse canal, o que reduz a reten¢do de valor por parte do agricultor.

Por isso o NEA/Cieps/UFU trabalha articulando Agroecologia ¢ Economia
Popular Solidaria (EPS). Congregando pesquisadores, extensionistas, técnicos, bolsistas
e voluntarios de diversas unidades académicas, sao desenvolvidas agdes de ensino,
pesquisa e extensdo que buscam combinar os saberes académicos e os populares, com
vistas a melhoria das condi¢des de trabalho e vida dos participantes dos coletivos
incubados.

Este trabalho visa a refletir sobre os resultados de uma dessas acoes, a
“Geragdo de conhecimentos sobre gestdo para agricultores familiares e camponeses em
transicdo agroecoldgica” (SIEX 12576/2014). Os alunos das disciplinas Gestdo de
Produto e Preco e Gestao de Canais ¢ Comunicagdo do curso de Administragao da
Faculdade de Gestao e Negocios da UFU foram motivados a conhecer a realidade dos
trabalhadores agroecoldgicos e, com isso, produzir materiais de formagdo para o
planejamento de cursos de Comercializacdo e Mercados a serem ofertados para
agricultores familiares e camponeses beneficidrios do NEA/Cieps.

Diante do exposto, objetivo deste trabalho ¢ avaliar a contribuicdo da Acgdo
SIEX 12576/2014: “Geragao de conhecimentos sobre gestdo para agricultores familiares
e camponeses em transi¢do agroecologica” na formagdo dos trabalhadores que
participaram dos cursos gerados a partir da mesma, buscando entender os impactos na
geracdo de trabalho e renda, e se os agricultores consideraram a agdo importante para o
desenvolvimento da capacidade autogestionaria relacionada ao desenvolvimento de
ofertas e planejamento da ocupacao de mercados.

A proposta de trabalho se justifica devido a importancia de verificar se os
agricultores absorveram e conseguem praticar os conceitos referentes a comercializagao
e mercados a partir da conjugacdo dos principios da EPS e da Agroecologia, o que
possibilitaria aos produtores familiares reterem para si os valores agregados e os

excedentes que sdo fruto de seu trabalho.



2 METODOLOGIA

Este trabalho é uma avaliagio da ACAO SIEX 12576/2014, uma das diversas
acdes que sdo desenvolvidas pelo Cieps, organismo da Pro-Reitoria de Extensdo e
Cultura da UFU que tem por objetivo assessorar coletivos populares que desejam
organizar iniciativas produtivas a partir dos principios da Economia Popular Solidaria.

Como este trabalho trata da analise de uma acdo especifica, a presente pesquisa
pode ser definida como sendo um estudo de caso. De acordo com Yin (2001), o estudo
de caso ¢ um procedimento ou técnica potencial, que presume um maior nivel de
detalhamento das relagdes entre individuos e as organizagdes, bem como as trocas que
ocorrem com o meio em que estao inseridos.

Para entender se os agricultores apreenderam os conhecimentos refletidos pelos
alunos, foi criado um roteiro de entrevista semiestruturado que serviu de base para ouvir
os agricultores familiares que participaram da Acdo SIEX 12576/2014. Foram
realizadas observacdes de campo e entrevistas com sete trabalhadores, identificados de
P1 a P7. O periodo de coleta das informagdes ocorreu entre os meses de outubro e
novembro de 2019.

As falas foram gravadas e posteriormente transcritas para analise de contetdo, o
que permitiu analisar se a agdo obteve sucesso tanto no que se refere a aquisi¢ao dos
conhecimentos € conceitos sobre economia popular solidaria e comercializacdo e
mercados por parte dos agricultores familiares em transi¢do agroecoldgica, quanto no
que tange a efetiva capacitagdo dos mesmos para aprofundar o desenvolvimento suas

organizacoes produtivas solidarias (OPS).



3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Sabendo que a maioria dos agricultores familiares possui pouco acesso a capital,
o que dificulta o processo de contratacdo de acompanhamento e assessoria as
organizagdes, projetos de acdo possibilitados por instituicdes de fomento a pesquisa,
extensdo e desenvolvimento tecnoldogico como na Acdo estudada, oportunizam o
desenvolvimento destes agricultores e suas OPS.

A assessoria aos empreendimentos de economia solidaria, além de
tentar contribuir para o desenvolvimento de potencialidades dos
grupos, também deve prezar pela sustentabilidade e sobrevivéncia
desses grupos apds o acompanhamento, para que assim possam,
gradativamente, fortalecer e¢ propagar essa forma organizativa,
enquanto modelo viavel, possivel e necessario em uma sociedade tao
desigual (PEREIRA et al., 2015; p.135-136).

A Acdo Extensionista estudada neste trabalho foi coordenada pelo Nucleo de
Estudos em Agroecologia e Produgao Organica (NEA). No ano de 2014, os alunos das
disciplinas de Gestdo de Produto e Prego ¢ Gestdo de Canais e Comunicacdo de
marketing do curso de Administragdo da UFU foram motivados a elaborar materiais
educativos de formagdo em Administracio Mercadologica e Gestdo da Produgdo, a fim
de desenvolver junto aos trabalhadores uma andlise e identificagdo de suas realidades,
vislumbrando planejar e efetivar melhorias, contribuir para a autonomia e crescimento
de suas iniciativas, dando subsidios para desenvolver suas atividades de forma mais
adequada, solidaria e ecoldgica.

Durante os trabalhos para a realizacdo da acdo, os alunos realizaram visitas e

entrevistas de campo possibilitando a criagdo de videos e cartilhas educativas, além da

producdo conjunta do livro Comercializacdo e Mercados.

Figura 1: Livro ofertado aos agricultores na a¢do em estudo.
FONTE: Dados desta pesquisa.



Para, além disso, o projeto possibilitou a experiéncia de campo dos alunos
envolvidos no trabalho de orienta¢do e capacitacdo dos agricultores quanto a realizagio
da transicdo agroecoldgica e a comercializacdo os produtos orgénicos, uma vez que
estes se empoderaram de ferramentas, metodologias e conhecimentos compartilhados
durante as disciplinas e capacitagdes, tornando efetiva a pratica dos conceitos teoricos
vistos e discutidos em sala de aula. Os resultados das agdes de formacdo estdo

apresentados a seguir.

3.1 Os Agricultores
O perfil dos agricultores entrevistados nos permite entender melhor sua

realidade social:

Tabela 1 - Nivel de escolaridade

Fundamental Superior Superior
Incompleto Incompleto Completo
4 1 1

FONTE: Dados desta pesquisa.

A maioria dos agricultores, respondentes desta pesquisa, relatou ter baixo grau
de escolaridade, tendo estudado apenas até a quinta série do ensino fundamental, sdo
produtores assentados da reforma agraria, vinculados a movimentos de luta pela terra
(trés ao MLST - Movimento de Libertagdo dos Sem Terra e dois a0 MST — Movimento
dos Trabalhadores Sem Terra). O entrevistado P1 € pequeno proprietario de terra e P2 ¢
indigena da etnia Tupinamba e pertence ao movimento dos indios nao-aldeados. Todos
fazem parte da cooperativa COOPERSAFRA (Cooperativa de Economia Popular
Solidaria da Agricultura Familiar, Reflorestamento e Agroecologia).

Todos os produtores comercializam seus produtos na Feirinha Solidaria da UFU
nos campi Santa Monica e Umuarama (Uberlandia), no Mercado Municipal e no Parque
do Sabid. Adicionalmente, P3 também entrega seus produtos para o programa PNAE
(Programa Nacional de Alimentacao Escolar) e para o PAA (Programa de Aquisi¢do de
Alimentos).

Ao analisar como eram as vendas desses produtores antes de serem incubados, e
participarem da a¢do estudada, constatou-se que a maioria dos pesquisados

comercializava porta a porta, alguns mantinham clientes fixos com entregas semanais, e



alguns iam oferecendo seus produtos conforme andavam pelas ruas, e o ganho
financeiro ndo copensava os custos pelo deslocamento.

P2 relatou que realizava suas vendas a pé. Por ser idosa, tinha dificuldade em
transportar muitos produtos, ao passo que se levasse poucos poderia perder vendas
devido a baixa variedade ofertada. Informou também que a embalagem nao era
adequada: “[...] No inicio ndo era embalado, eu enrolava em papel [...]” (P2).

Estes relatos chamam a atengdo para uma realidade de comercializagao
desfavoravel, na qual os produtores, ao auferirem menores rendimentos, se desmotivam
em continuar as atividades, o que pode inferir a importancia de se criar acdes como a
avaliada neste trabalho, que fortalecam a EPS e sejam capazes de possibilitar
autonomia, geracdo de trabalho, melhoria da renda, desenvolvimento humano e

reconhecimento social.

3.2 A comercializac¢ao

A Economia Popular Solidaria ¢ vista pelo Cieps e pelo Forum Regional de
Economia Popular Solidaria do Tridngulo Mineiro e Alto Paranaiba (FREPS) como
sendo uma construc¢ao historica da classe trabalhadora, uma abordagem, acima de tudo,
politica, que questiona o modo de producdo capitalista, seus resultados sobre o bem-
estar dos trabalhadores e seus impactos em relagdo ao desenvolvimento humano na sua
totalidade. Pretende construir uma alternativa econdmica em que os trabalhadores
tenham poder de decisdo sobre a producgdo e a distribui¢do do valor gerado pelo trabalho
coletivo (BETANHO et al, 2018).

Realmente, ndo se trata apena de uma filosofia, como pode-se perceber no relato
de P5: “Eu era empregado e virei produtor. Eu trabalhava em um posto de gasolina no
caixa, eu morava muito longe, andava 70 Km de moto todo dia, eles me mandaram
embora (...)”.

P2 obteve melhora significativa de sua iniciativa e sua vida pessoal, pois essa
produtora pode se autoafirmar, foi desenvolvido todo um trabalho de pesquisa que
possibilitou entender as suas origens e inclusdo no movimento dos indios ndo-aldeados
da tribo Tupinamba.

Um tnico produtor informou que seus rendimentos, antes do processo de
incubagdo eram melhores, porque comercializava cestas de produtos com clientela fixa.
Apesar disso, considerou que prefere a comercializagao da feira devido a maior unido e
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aproximacao com os clientes: “Antes vendiamos mais, o valor era maior, mas nao tinha

essa unido, essa comunhao aqui da feirinha [...]” (P1).

3.3 A organizacao solidaria entre os produtores

Ao questionar os produtores em relagdo a produgdo organica e a
comercializa¢do, conceitos nos quais se baseia toda a ldgica que suas iniciativas
produtivas, quanto a organizacdo dos mesmos e das as estratégias de marketing para
oferta de seus produtos, eles entendem que praticam esses conceitos, como mostram 0s
relatos:

“[...] sempre procuro produzir e plantar com as proprias sementes que cultivo,
para ter certeza que ndo tem nenhum tipo de veneno [...]” (P1).

“O produto nao perde porque ¢ fervido, tem todo um processo caseiro [...]" (P2).

No combate as pragas, “[...] a gente precisa bater outros produtos, que sdo
fracos, naturais e organicos [...]” (P4).

“[...] o cliente pode sair daqui e comer, ¢ um produto 100% natural” (P5).

“E a melhor forma de levar satde para o consumidor e para dentro de casa
também [...]” (P7).

Os conceitos de produgdo organica e economia solidaria, de acordo com o P5
“caminham juntos [..]”. E uma forma de produzir e comercializar, alternativo ao
modelo de mercado, que mudou a maneira de pensar, agir e consumir, dos produtores e
clientes, como pode ser percebido nos relatos:

“[...] trabalhamos em conjunto, acho que a gente se tornou um s¢” (P3).

“[...] sermos mais soliddrios uns com os outros, a gente trabalha com o organico
em mutirdo [...]” (P4).

“[...] O cliente, também ¢ solidéario [...]” (P1).

“Estar aqui e relacionar isso com a economia solidaria ¢ muito interessante,
porque dentro deste contexto a gente faz trocas. [...] alguma coisa que eu queira e nao

tenho e o outro produtor tem agente faz essa troca [...]” (P7).

3.4 Marketing e o relacionamento com os clientes

De acordo com o curso oriundo da A¢ao em andlise, a oferta deve ser planejada
com cuidado, levando em conta suas caracteristicas e motivagao do cliente, se ele

compra por necessidade ou desejo, ¢ importante que o produtor saiba quem sdo os
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clientes, para planejar a oferta devem saber o que eles valorizam e se estdo satisfeitos
(BETANHO et al, 2018).

Pelos relatos, notou-se que ao comercializarem na Feirinha Solidaria da UFU,
houve aumento no numero de clientes e diminui¢do nos custos, pelo fato de nao
necessitarem se deslocar para vender, os produtores sabem quem sdo seus clientes e

sabem que seus produtos devem ter caracteristicas que eles valorizam para se tornarem

fieis.
Tabela 2 — Fontes de valor para os clientes, segundo os agricultores

Fontes de valor P11 P2 P3 P4 P5 P6 P7
Qualidade X X X X
Saudavel X X X
Organico X X X

Bem embalado X
Confianca no produtor X X

Cliente conhecer a horta X

Atendimento/carinho/carisma X X X

FONTE: Dados desta pesquisa.

De acordo com os produtores, a fidelidade dos clientes fez com que a ida deles a
feira se tornasse frequente. Foram formados lagos de relacionamento firmes com os
clientes, como relatado:

“[...] tenho o wattsapp de alguns” (P1)

“[...] eles vao 14, na nossa horta para ver como ¢ que a gente planta [...] e ajudam
a plantar” (P4)

“[...] eles chegam e ja abracam” (P5), “[...] gostam da gente, nds os respeitamos
e eles nos respeitam” (P6)

“[...] viraram nossos amigos, a gente se torna uma familia porque estamos todo

sabado com eles|...]” (P7).

3.5 O planejamento das ofertas
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Além de entender o mercado e os clientes, ¢ necessario entender que nem todo
mundo gosta das mesmas coisas, o produtor deve optar por atender a um dos grupos de
clientes, que possuem as mesmas preferéncias, ou pode ofertar uma variedade maior de
produtos para entender mais grupos, chamados segmentos de mercado (BETANHO et
al, 2018). Os produtores segmentam os clientes, considerando o tipo de produto
consumido, hortifrutis convencionais ou PANCs (Plantas Alimenticias Nao

Convencionais), e o horario de frequéncia na feira, conforme relatos:

“[...] tem os clientes que sempre consomem o mesmo produto, tem aqueles que
buscam outros sabores [...]” (P1)

“[...] a gente sabe qual fregués vai encontrar mais cedo e qual fregués que vem
mais tarde e qual que vai chegar por ultimo [...]” (P3)

“uma senhora que vem aqui s6 pra comprar biscoito, tem outra que s6 gosta de
bolo [...]” (P5)

Quando um produtor pensa em ofertar sua mercadoria, além de conhecer o
cliente ele deve se preocupar em conhecer o concorrente para poder organizar suas
estratégias de comercializacdo, nem sempre ¢ facil, o concorrente pode ndo ser dbvio,
ele pode nao oferecer produtos semelhante ao do produtor, por isso ¢ preciso pensar no
concorrente de maneira ampla (BETANHO et al, 2018).

Nota-se que os produtores entendem o conceito de concorréncia, mas nao
competem entre si, pois escolheram organizar suas estratégias de venda e de mercado,
dentro da feira, de maneira soliddria. A maioria dos pesquisados ndo considera ter
concorrentes externos a feira, apenas dois produtores citaram a concorréncia: para P5
ela ¢ irrelevante e P4 disse ndo ser afetado por ofertar produtos diferenciados dos
demais. P1 afirmou que, apesar de ndo considerar ter concorrentes, ja imitou estratégias
de venda de outras pessoas.

E importante resaltar que esses produtores comercializam e organizam seus
empreendimentos de maneira solidaria, diferente do mercado capitalista vigente que
foca na disputa por mercado e acumulacdo de riquezas. Nesse sentido, foi possivel notar
que eles se preocupam em equilibrar a comercializacdo de seus produtos e a obtencao de
rendimentos com a satisfagdo do cliente e a preocupagdo com os impactos sociais e
ambientais, nesse sentido podemos perceber que eles fazem uso de uma concepgao

conhecida como marketing societal (KOTLER, 2000).
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Existem quatro dimensdes nas quais os produtores devem se atentar para
conseguir alcancar seus objetivos de marketing, o produto, o preco, a praga ¢ a

promocao, conhecidos como os 4Ps do Marketing (KOTLER, 2000).

3.5.1 Os produtos

Sao ofertados hortifrutis organicos, ovos, leite e queijo, quitandas, doces, geleias
e tortas, e produtos de higiene (sabonetes, cremes e pomadas). Os produtos processados
sao embalados em sacos e frascos transparentes, que facilitam a visualizagdo e
utilizacdo. As folhagens sdo separadas em molhos. As etiquetas sdo simples e contém
informagdes do produto, do produtor e preco. Os produtores informaram ndo ter
condi¢des financeiras para fazer a melhorias nas etiquetas, conforme relatos:

“[...] A gente que faz as etiquetas, a gente ainda ndo timbrou, mas tem como,
com o modelo da cooperativa, s6 que a etiqueta ¢ cara, aquele papel de impressora,
aquilo ¢ caro. [...]” (P5).

“[...] Quando passei a vender meus produtos aqui na UFU, me disseram para

colocar a etiqueta, [...] produto produzido pela india Tupinamba [...]” (P2).

3.5.2 O preco

Em relacdio a dimensdo preco, todos informaram que fazem a precificagdo
levando em consideragdo os gastos que tém com a produgdo e o cultivo, a fim de
conseguir cobrir seus custos e obter rendimentos e entendem que o preco deve estar
acessivel ao cliente, segundo os relatos:

“[...] como ¢ solidario € bem justo [...]” (P1).

“[...] Eu vendia baratinho, mas a matéria prima ficou mais cara, o pessoal aqui
mesmo ja mandou aumentar o preco, por causa da embalagem e dos produtos para

fabricar que custam R$ 45,00, mas eu preferi ndo aumentar o prego [...]” (P2).
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Figura 2: Mix de ofertas da Feirinha Solidaria da UFU.
FONTE: Dados desta pesquisa.

3.5.3 A promogdo

Em relag¢do a promogao, a mesma ¢ feita principalmente por meio da divulgagao
boca a boca. Segundo os produtores foram utilizados outros meios, mas esse se mostrou
mais eficiente, como relatado: “[...] o cliente acredita mais no que estd ouvindo do que
no que vé [...]”. (P7).

Também sdo utilizados midias sociais como Whattsapp, Facebook, e Instagran,
porém eles sentem a necessidade de uma divulgacdo maior, coforme os relatos:

“[...] tem pessoas que moram aqui pertinho, ou moravam e dizem que ndo
sabiam da feirinha [...]” (P4).

“[...] Tem pessoas aqui dentro da faculdade que ndo sabe dessa feira aqui [...]”
(PS).

Além disso, existem as alunas do curso de nutri¢do, que fazem receitas com os
produtos e ficam a disposi¢ao para tirar duvidas referentes ao preparo e valores
nutricionais de cada receita. Conforme relato: “[...] a gente tem receitinhas, tem também
as nossas nutricionistas, que trazem receitas todos os sdbados, para estar oferecendo e

mostrando as variedades de verduras e como fazer [...]". (P1).
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Figura 3: Alunas do curso de Nutri¢do em apresentacdo na Feirinha.
FONTE: Dados desta pesquisa.

3.5.4 A praga

A praga ¢ uma dimensdo importante para os agricultores, pois permite que eles
tomem pose da cadeia de distribui¢do, atendendo o consumidor diretamente ao invés de
vender para um atravessador. A venda direta ¢ um ponto crucial que permite a eles se
apropriar do valor agregado e melhorar seus rendimentos. Os agricultores tém o cuidado
de abastecer o local tendo regularidade na oferta. Acompanhando suas vendas foi
possivel notar que todos trazem quantidades de produtos praticamente suficientes,
evitando asfaltas ou excessos de oferta. Por fim, foi questionado aos produtores quais
seus objetivos e planos para o futuro. Os entrevistados citaram o desejo da continuagao,
como visto nos relatos:

“[...] A expectativa ¢ levar vocés jovens pra a roga, porque na hora que nos nao
conseguirmos mais plantar, vocé€s jovens vao estar 14 ajudando a gente [...]” (P1).

“[...] Tentar ensinar meus filhos para quando eu partir eles possam fabricar os
produtos [...]” (P2).

Um dos produtores tem uma visao de crescimento mais audaciosa, para um
futuro em longo prazo, como pode ser percebido em seu relato:
“[...] J& pensou se a gente conseguir produzir arroz? O fuba? [...] ndo € s6 a questdo de

ter alface, banana e tomate, mas ter também os processados. [...]” (P7).
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4 CONCLUSOES

Conclui-se que o presente trabalho atendeu aos objetivos tragados, avaliando as
contribui¢des da acdo SIEX 1276/2014, indicando efetivas melhorias no processo de
ocupagao de mercados por parte dos agricultores apoOs participarem da agao.

Notou-se que todos os produtores se apropriaram dos conhecimentos de
comercializacdo e mercados repassados a eles na acao.

A maneira como os trabalhadores lidam com o cliente segue uma logica
solidaria e ecologicamente correta. Isso ficou evidenciado em suas falas e na aplicagdo
pratica dos conceitos aprendidos, como pode ser visto no acompanhamento da Feirinha
Solidaria e durante as entrevistas.

A acdo extensionista proporcionou melhoria significativa em relagdo as vendas
dos produtos com o aperfeicoamento de embalagens e utilizagdo de etiquetas, o
empoderamento, a melhoria na qualidade de vida e autonomia dos agricultores,
desenvolvimento da capacidade autogestionaria, que ao invés de repassar seus produtos
para atravessadores, vendem diretamente para o cliente apropriando-se do valor
agregado gerado pelo seu trabalho melhorando seus rendimentos e garantindo a
continuidade de seus empreendimentos.

A forma como a acdo/assessoria se desenvolveu contribuiu tanto para a
autonomia e crescimento das organizagdes produtivas dos agricultores familiares, dando
subsidios para desenvolver suas atividades de forma mais adequada, quanto para o
desenvolvimento por parte dos alunos, uma vez que estes se empoderaram de
ferramentas, metodologias e conhecimentos compartilhados durante as disciplinas e
capacitagoes.

Nesse sentido ¢ importante destacar que a autora deste trabalho se inspirou para

a criacdo do mesmo depois de participar da acdo extensionista estudada.
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Figura 4: Feirinha Solidaria da UFU.
FONTE: Dados desta pesquisa.

Pode-se observar que existe a necessidade de melhoria quanto a percepcao de
concorréncia, pois a maioria dos produtores ndo considera ter concorrente e nao
montam estratégias nesse sentido. Essa percep¢do precisa ser ampliada para que se
tornem eficazes e consigam expandir sua oferta. E necessario destacar que os
agricultores entrevistados conhecem e entendem claramente o conceito de concorréncia
e ndo disputam entre si por seguirem as caracteristicas da agricultura familiar e da EPS,
eles escolheram agir de acordo com essa légica e organizam suas estratégias
mercadoldgicas de maneira solidaria se relacionando em parceria.

A divulgacdo também necessita ser melhorada. Foi possivel notar que
apareceram clientes informando morar nas redondezas ha anos e alunos que estudam na
faculdade ha algum tempo e informam que ndo sabiam da existéncia da feira. E
necessaria uma divulgag¢@o maior para que eles possam expandir o mercado consumidor
aumentar suas vendas e melhorar suas condi¢des de vida e subsisténcia.

Por fim, espera-se que o presente trabalho tenha contribuido a fim de que as
melhorias citadas possam ser realizadas, e que diante da comprovacao da importancia e

a contribuicdo da a¢do estudada que se inspire a criagdo de novas agdes como esta.
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