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Resumo: Esse trabalho apresenta um estudo
de caso sobre a inser¢ao economica de produ-
toras de café da regiao do Norte Pioneiro- PR.
Esse processo ocorreu através de agdes desen-
volvidas por meio da criagdo de um coletivo
de mulheres e da comercializa¢ao digital do
café. No trabalho, destacam-se aspectos da
trajetéria das mulheres atuantes no projeto,
os interesses em torno da comercializagdo de
café, os meios de comercializagdo adotados
pelas mulheres. A analise envolveu a aplica-
¢do de um conjunto de técnicas da metodo-
logia qualitativa. Foram realizadas visitas as
unidades de produgao do projeto café e tam-
bém, foram realizadas entrevistas com rotei-
ro semiestruturado. Constataram-se avangos
decorrentes da comercializagao digital, prin-
cipalmente no periodo da pandemia da Co-
vid 19, substituindo meios de comercializagiao
presenciais e conclui-se que os meios digitais
estimularam a promocao social e econdmica
das mulheres. O conhecimento gerado sub-
sidia a formulagdo de politicas publicas com
foco na inclusdo dos agricultores na era digital
e meios inovadores de comercializacao.

INTRODUCAO

Os desafios do processo de agregacao de
valor do café e a busca de alternativas para
a comercializagdo do produto foram objetos
de interesse maior entre produtoras rurais e
técnicos do norte pioneiro do Parand, Brasil.
Agentes publicos e privados sensibilizados
pela necessidade de gerar renda e indepen-
déncia financeira para as mulheres desta re-
gido criaram o grupo de mulheres agricultoras
em 2013. Nesta ocasido, o grupo de mulheres
contou com o apoio de técnicos e funciona-
rios do Instituto de Desenvolvimento Rural
do Parana-IDR, contudo, as mulheres ja par-
ticipavam do processo de produgdo do café,
mas raramente A tomada de decisdo da cria-
¢ao do grupo ocorreu em processo de discus-
sdo entre técnicos e agricultoras, que identifi-

caram oportunidades para a comercializagdo
do café com agregacao de valor, devido a forte
demanda e tendéncias nacionais e internacio-
nais do setor. Tratava-se de inser¢do inovado-
ra na medida em que o intuito era vincular a
venda ao “nicho de mercado” constituido por
cafés especiais. Assim, os objetivos do grupo
foram sendo desenhados em torno de um
projeto, conforme as ideias foram ganhando
forga e visibilidade, novas necessidades surgi-
ram ao longo do tempo e foram incorporadas
ao projeto, contudo, o objetivo inicial persis-
tiu, ou seja, a necessidade de gerar renda, in-
dependéncia financeira e o empoderamento
das mulheres.

Os objetivos do grupo de mulheres sdo
descritos, a seguir: a) oferecer visibilidade ao
trabalho das mulheres cafeicultoras e fortale-
cer o papel do grupo nas decisoes da familia
e a participa¢do ativa na comunidade; b) bus-
car independéncia financeira das mulheres; ¢)
por ultimo, vinculado ao processo de sucessao
familiar, as mulheres buscavam aproximar os
jovens das atividades do grupo e da cafeicul-
tura, e oportunizar capacitagdo em cursos e
atividades, mantendo o jovem motivado na
atividade da familia rural.

Portanto, o objetivo deste trabalho é apre-
sentar a experiéncia do grupo de mulheres
do café, destacando os desafios de acesso aos
mercados diferenciados. O estudo de caso
aplicou um conjunto de técnicas da meto-
dologia da pesquisa social qualitativa, e sera
apresentada a seguir. Na parte da revisdo da
literatura é apresentada a sintese do debate so-
bre a mulher no meio rural, circuitos curtos e
a qualificagdo dos meios digitais como ferra-
menta de comercializagdo. Em seguida, com
base no material do contexto da pesquisa, se
fard a descrigdo social e econdmica do proces-
so de comercializagdo vivenciado no projeto
denominado mulheres do café.




PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada através da aplica-
¢do de um conjunto de técnicas da pesquisa
qualitativa e construtivista, ja aplicada ante-
riormente por Abreu (2005). Inicialmente,
foram realizadas consultas em documentos e
relatérios municipais e visitas ao local, visan-
do caracterizar o universo social da pesquisa
e selecionar a amostra. Na sequéncia foram
coletados os dados para a analise da pesquisa,
por meio da observagao em campo de nature-
za participante e, da aplicagdo de um conjunto
de entrevistas com roteiro semiestruturado do
qual foi elaborado um diagnoéstico preliminar
da situagdo sociocultural e econémica das
mulheres participantes. Foram entrevistadas
sete mulheres que se enquadravam na classi-
ficagao de agricultora ou produtora familiar e
uma técnica da extensao rural envolvida dire-
tamente com o projeto. Por meio da revisao
de literatura realizou-se uma pesquisa explo-
ratéria de dados de sites institucionais, como
o Instituto Paranaense de Desenvolvimento
Economico e Social-IPARDES (2009), Insti-
tuto de Tecnologia Social (2004) e Associagdo
Brasileira da Induastria do Café-ABIC (2019),
além da revisao de literatura especifica sobre
o tema.

A pesquisa foi realizada no periodo da Co-
vid 2020-2021, fato que interferiu no numero
da amostra da pesquisa, contudo, buscou cap-
tar a diversidade de situagdes sociais, econo-
micas e geograficas das mulheres envolvidas
(idades, experiéncias profissionais e localiza-
¢Oes distintas).

Para captar a diversidade que o projeto
engloba, as entrevistas foram planejadas para
que coletassem informagdes de mulheres em
diferentes faixas etdrias, bairros rurais distin-
tos e de participagdo ativa no projeto. Para
tanto, foram selecionadas as seguintes vari-
aveis (ABREU, 2005): a) idade: foram ana-
lisadas faixas etarias distintas (jovens agri-

cultoras; faixa intermediaria de idade e mais
experientes, agricultoras que possuem mais
idade) ou < 35 anos, entre 35 e 55, > de 55
anos; b) localizagdo geografica: agricultoras
de diferentes cidades vinculadas ao projeto;
c) nivel de participagdo no projeto: presencas
em eventos, cursos, palestras e concursos re-
alizados pelo projeto; d) agricultoras familiar,
sendo o publico da presente pesquisa.

As mulheres selecionadas responderam
o roteiro da entrevista semiestruturada, sen-
do elas sete agricultoras e uma técnica a qual
acompanha os processos de discussédo e de de-
cisao do projeto.

As questdes principais do roteiro encon-
tram-se associadas aos seguintes aspectos
estudados: 1.Trajetoria profissional das mu-
lheres, em relagdo ao trabalho e ao projeto de
comercializagdo (corte temporal da evolugdo);
2. Aspectos economicos: renda atual das mu-
lheres participantes e relagio com o mercado;
3. Politicas Publicas: no sentido de verificar
como as mulheres avaliam a politica agrico-
la para a agricultura familiar atual, no que diz
respeito aos subsidios, acesso ao crédito, or-
ganizacdo do mercado, e demais itens relacio-
nados ao apoio institucional etc. 4. Aspectos
sociais: atual organizagdo do trabalho familiar
ou/e contratagdo de mao de obra); 5. Carac-
terizagao agricola dos sistemas de produgédo
das unidades de produgao - a mais antiga pos-
sivel; 6. Midias sociais: identificar o uso das
tecnologias de Informagdo e Comunicagdo
(TICs) por parte dos produtores; descrever
os fatores que os produtores consideram
importantes e os aspectos que consideram
obstaculos em relagdo ao uso das midias so-
ciais, etc.

As entrevistas semiestruturadas foram re-
alizadas em encontros pré-estabelecidos pelo
pesquisador e o grupo, de forma virtual (com-
pleta) usando o sistema WhatsApp audio. No
inicio, foi planejado o uso do sistema Google
Meet, mas com as dificuldades de manuseio,
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defasagens na conexao e a falta de tempo ad-
vinda do inicio da colheita, tal ferramenta tor-
nou-se inviavel para as entrevistas. A solu¢do
encontrada foi adotar o audio do WhatsApp
como ferramenta para a realizacdo das entre-
vistadas. O uso desta ferramenta foi positivo:
a) as mulheres ja dominavam a ferramenta e
usavam com frequéncia nas atividades com o
projeto; b) a conexao exigida por esse aplicati-
vo é menor que as outras ferramentas encon-
tradas para a realizagdo das entrevistas; c) as
mulheres tiveram flexibilidade em relagdo ao
tempo para responder as perguntas gravadas.

SINTESE DO DEBATE SOBRE O
TRABALHO DAS MULHERES NO
MEIO RURAL

As mulheres desempenham um papel
fundamental no desenvolvimento e no auto
sustento da coletividade ao contribuir para o
fornecimento de alimentos para a populacao.
Segundo a ONU (2021), as mulheres comega-
ram a plantar sementes para cultiva-las, dan-
do inicio a agricultura e, hoje representando
40% da forca de trabalho em paises desenvol-
vidos, 20% na Ameérica do Sul e chegando a
60% em partes da Africa e da Asia.

Segundo Siliprandi (2011), é possivel citar
as atividades tradicionalmente desenvolvidas
pelas mulheres na promogdo da agricultura
familiar. As atividades em sistemas produ-
tivos incluem as hortas, o cultivo de plantas
medicinais, pomares, criagdo de animais e
produgao de produtos agroindustriais. Além
disso, tem-se as atividades de comercializagao
de produtos processados ou in natura, produ-
zidos na propriedade e comercializados nos
mercados locais.

Segundo Leal et al. (2020), a agricultora
constitui a maior for¢a de trabalho dos siste-
mas alimentares e contribui de maneira sig-
nificativa para a seguranga alimentar e para a
economia local. Essa relagado com a seguranga
alimentar e a soberania alimentar estd mais

proximo da mulher, pois ela se conecta mais
com a comercializagdo dos produtos agrico-
las, além de estar preocupada com a seguran-
¢a alimentar da familia.

A contribuicao das mulheres através de
redes sociais multiconectadas foi objeto de
estudo sobre a construcdo da soberania ali-
mentar, além da defesa da biodiversidade,
em que se inserem a prote¢do e conservagao
da vida e da natureza, trabalho este que exige
uma ag¢do conjunta e determinada, a qual vem
predominantemente sendo desenvolvido por
mulheres. Com esse trabalho, elas sustentam
a vida humana, assegurando o suprimento de
alimento e 4gua, e, sdo as mulheres aquelas
que mais sentem a destrui¢do da integridade
dos ecossistemas florestais (ABREU, L. S. de;
WATANABE, M. A.,2020).

As mulheres da regido de Ouro Preto do
Oeste, RO, depois da conversao para a agri-
cultura ecolégica, passaram a produzir ali-
mentos a partir da diversificagdo da produgio,
com preservagao da biodiversidade e geracao
de renda familiar, cujas praticas foram pauta-
das no uso, no manejo e na gestao sustentavel
das terras. Isso ocorreu a partir de agdes de
organizagdes ndo governamentais (ONGs),
do estado de Rondonia, do governo federal e
da Embrapa, por meio do Programa de De-
senvolvimento Socioambiental da Producio
Familiar Rural (Proambiente) (ABREU, L. S.
de; WATANABE, M. A., 2020).

No Norte Pioneiro-PR, regido da presente
pesquisa, as mulheres também conquistaram
um papel determinante para a constru¢ao e
fortalecimento da agricultura local. Segundo
Souza e Morais (2017), com relagdo a posse da
terra, a maioria das mulheres sdo agricultoras
familiares e proprietdrias (89,3%), sendo que
6,6% trabalhavam em parceria com o proprie-
tario e 2,6% eram trabalhadoras rurais. Em
relagdio a ocupacdo, 82,6% das informantes
dedicam seu trabalho apenas a propriedade.
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Siliprandi (2013) afirma que as mudancas
de condi¢des das mulheres se dariam a par-
tir da independéncia financeira. Esse aspec-
to evidencia a importancia da igualdade de
remunera¢ao nas atividades produtivas. Em
relacdo ao setor do café, segundo Fernandes
(2013), ha alguns pontos em comuns aos mo-
vimentos das mulheres do café no Brasil, elas
estdo cada vez mais participativas em movi-
mentos relacionados ao café nas suas regioes,
além de sentirem a necessidade de fortale-
cer seu papel como agricultoras. Esses dados
completam uma pesquisa realizada por Fer-
reira et al (2016) que demonstra o aumento
das agroindustrias familiares de café liderado
por mulheres, buscando a valorizagdo do tra-
balho e do produto, ao invés de vendé-lo in
natura estdo industrializando o café.

Essas transformagoes decorrentes do pro-
cesso de agregar valor a produ¢do do café
podem ser consideradas tecnologias sociais.
A definigao do Instituto de Tecnologia Social-
ITS (2004) apontam as variaveis fundamen-
tais para a caracterizagdo dessa concepgdo de
tecnologia: a tecnologia social é desenvolvida
e praticada na intera¢do com o grupo social e
apropriada por ela. O ITS (2004, p.130) con-
ceitua a Tecnologia Social-TS como: “conjun-
to de técnicas, metodologias transformado-
ras, desenvolvidas e/ou aplicadas na interagdo
com a populagdo e apropriadas por ela, que
representam solu¢des para inclusido social e
melhoria das condi¢oes de vida®

Segundo Juliani (2014), a inovagao nao po-
dera ser analisada em algo feito em um cer-
to lugar e aplicado em outro, mas como um
processo desenvolvido e implantado no lugar
onde essa tecnologia vai ser utilizada, pelos
atores que irdo utiliza-las.

SINTESE DO DEBATE SOBRE
CIRCUITOS CURTOS E MEIOS
DIGITAIS

Sinteticamente, pode-se observar dois ti-
pos de Circuitos Curtos (CC): venda direta e
venda indireta. Na venda direta sdo estabele-
cidas relagdes diretas entre produtor e consu-
midor, como é o caso dos meios de comercia-
lizagdo: a) cestas para grupos ou individual;
b) venda na propriedade; c) servigos na pro-
priedade como agroturismo, gastronomia e
pousada; d) feiras ecoldgicas, agropecudrias e
eventos; e) cestas em domicilios, empresas e
lojas; f) vendas para programas institucionais;
g) venda para grupos de consumidores orga-
nizados; h) e lojas de associagdo de produtores
(DAROLT, et al 2016; CHAFFIOTTE e CHIF-
FOLEAU, 2007).

O outro tipo seria a venda indireta, mas
permitido a intervenc¢do de um tnico interme-
diario entre produtor e consumidor. Os meios
que se encaixam nesse tipo, segundo Darolt
(2016) e Chaffiotte e Chiffoleau, (2007) sdo: a)
lojas especializadas independentes; b) lojas de
cooperativas e de consumidores ecologicas;
¢) restaurantes, cafeterias e torrefadoras; d)
pequenos mercados de produtos naturais; e)
e por fim lojas virtuais e vendas pelos meios
digitais. A agricultura familiar desempenha
um papel fundamental para a economia. O
censo agropecudrio realizado no Brasil, em
2017, pelo IBGE. Apresenta os seguintes da-
dos: 5 milhdes de estabelecimentos agropecu-
arios que ocupavam mais de 351 milhoes de
hectares de drea. Quando observa-se a area e
o valor da producao nesses estabelecimentos,
percebe-se que 91% do numero total de esta-
belecimentos, ocupam 45% da area total, com
area média de 35 hectares, receberam valores
totais de produgédo inferiores a 100 mil reais
por ano (renda bruta da produgdo agropecua-
ria vendida). Contudo, recentemente, o gover-
no federal langou, o Plano Safra da Agricultura
Familiar. Serdao destinados R$ 71,6 bilhdes ao
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crédito rural para agricultura familiar (Pro-
naf) para a safra 2023/2024, o volume é 34%
superior ao do ano passado e o maior da série
historica. Segundo Wilkinson (1999) o desafio
principal do agricultor familiar estd na busca
de estratégias para a agroindustria autbnoma, a
agregacdo de valor aos produtos e o dinamismo
ente os mercados.

Ha movimentos consolidados no pais, que
apresentam novos canais de comercializagao
influenciados pelas mudangas de habitos e
atitudes dos consumidores, que estao criando
mercados mais justos, como Circuitos Cur-
tos- CC, com a aproximac¢ao de produtores
e consumidores, sem atravessadores ou a de-
pendéncia de programas e politicas institucio-
nais (UENO et al, 2015).

Segundo Goodman et al (2012), esses no-
vos mercados podem ser chamados de redes
alimentares alternativas, que seria o sistema
alternativo ao modelo agroalimentar indus-
trial, que privilegia o sistema convencional ou
os circuitos longos de comercializagao (CL).
Abreu et al. (2012) constataram, em estudos
de caso associados a agricultura familiar, que
a comercializagdo da producao em cadeias
longas, ao contrario dos circuitos curtos, ge-
ralmente, promove fragilidades financeiras e
sociais, pois o produtor familiar dispde para
a venda de poucos canais de comercializagao.

A escolha do termo meios digitais ou mi-
dias sociais ao invés de redes sociais d4 mais
especificidade ao tema pesquisado, pois se-
gundo Becker, Naaman e Gravano (2009),
meios digitais ou midias sociais definem as
plataformas digitais como um meio para
compartilhamento de opinides, percepgdes,
comercializa¢des, experiéncias e perspectivas,
em mensagens que utilizam texto, imagens,
audio e video. Os exemplos mais usados e co-
nhecidos sdo: o Facebook, Instagram, Twitter
e Whatsapp.

Os meios digitais vém tendo um desenvol-
vimento mais acentuado nos ultimos anos,
ganhando espagos nas comercializagdes e co-
municagoes de varias atividades econdmicas,
tendo uma eficacia e um alcance significativo
no publico-alvo interessado.

Com o uso de linguagens tecnoldgicas de
dominio, preferéncia de seus consumidores e
redugdes de custos, os meios digitais ganha-
ram destaque em comparagao com meios de
comercializa¢des tradicionais (ROSA, 2016).

Segundo Turki (2016), aproximadamente
46% dos usudrios que entram nos sites aca-
bam comprando, sendo que os cem maiores
anunciantes pela internet investem cerca de
13% do seu orgamento em midias digitais.
Isso mostra novas possibilidade de comer-
cializagdo para os agricultores familiares que
pretendem acessar as midias sociais como for-
ma de comercializar seus produtos.

Podem observadas semelhancas, até mes-
mo, com os circuitos curtos de comercializa-
¢ao - CC, que segundo Darolt et al (2016), a
prioridade para ser caracterizado como um
CC ¢ o produto contendo, para o consumi-
dor, as informagdes de rastreabilidade (lugar
e nome de quem produziu), procedéncia (sis-
tema de produgdo) e com o menor nimero de
atravessadores possiveis.

Esses pontos equivalentes mostram que
os meios digitais podem ser um meio de co-
mercializagdo que se encaixam nos propositos
dos agricultores familiares de base ecolégica,
sendo uma alternativa para agregar valor, for-
talecer a venda direta e escoar sua produgéo,
tendo em vista alcancar novos consumido-
res que outros meios de comercializagdo nao
permitem. Portanto, segundo Belleti e Mares-
cotti (2020), as plataformas de venda, sites e
midias sociais, se enquadram como um tipo
especifico de canal de comercializagao local e
regional que estaria imerso nos mercados de
proximidades e/ou territoriais.




ASPECTOS SOCIAIS
E ECONOMICOS DA
COMERCIALIZAGCAO DE CAFE
DAS MULHERES

A presente pesquisa foi realizada com um
grupo social constituido por 07 mulheres que
se localizam em cinco municipios, dentre os
doze que o projeto atende. Estes municipios
sdo: Pinhaldao-PR, Tomazina-PR, Ibaiti-PR,
Curiuva-PR e Japira-PR. Dentro desse con-
junto de agricultoras todas sdo proprietarias
de terra, em média, as propriedades detém
seis hectares de terra, se encaixando na LEI
Ne° 11.326, DE 24 DE JULHO DE 2006, como
agricultoras familiares.

Atualmente, sdo 250 mulheres que partici-
pam do projeto, que atende a regido do Norte
Pioneiro do Estado do Parana conforme pode
ser verificado na Figura 1 que mostra a locali-
zagdo da regiao do Norte Pioneiro-PR. Todas
tém sua trajetoria de vida distinta uma das ou-
tras, mas o que foi observado nas entrevistas
¢ que elas detém familiaridade entre elas. Este
contexto pode ter sido determinante para a
criagdo do grupo. Em seguida, relatam-se al-
guns aspectos desta relagao de familiaridades.

SAO PAULO

NORTE
PIONEIRO

NORTE DO
PARANA

CAMPOS GERAIS

Figura 01. Mapa da regido do Norte Pioneiro-
PR.
MAPA - Fonte: Governo do Estado do Parand
(2021).

A formacio familiar das mulheres é in-
fluenciada pela origem familiar; ||A origem
familiar das mulheres entrevistadas na pes-

quisa é proveniente do estado de Minas Gerais
e Sao Paulo. As familias vieram em busca de
oportunidades de trabalho e renda, os primei-
ros trabalhos foram nas proprias lavouras de
café, seus antepassados participaram da cons-
trugdo de uma sociedade rural nos moldes das
sociedades mineiras e paulistas, criando uma
comunidade em torno de igrejas catolicas,
pragas, escolas primdrias e areas de lazer. Essa
estrutura inicial constituiu a base social de
bairros rurais como: Lavrinha (Pinhaldo-PR)
e Matdo (Tomazina-PR), cuja localizagdo se
encontra no Norte Pioneiro do Parana, Pr.

Nessa estrutura social, encontram-se a
maioria das mulheres entrevistadas, cujo am-
biente influencia suas atividades e comporta-
mentos. A maijoria das mulheres entrevistadas
foram educadas para serem © donas de casa’
ndo participando das tomadas de decisdes em
relagdo as atividades econdmicas da familia.
As mulheres que nasceram em familias que
tinham como atividade principal a cultura do
café, geralmente, eram responsaveis pelo pos-
-colheita. A tarefa incluia os cuidados com a
secagem do café, além dos afazeres domésti-
cos e cuidados com os filhos. As participacoes
nas tomadas de decisbes somente tiveram
inicio, na fase adulta, apos o envelhecimento
do pai ou do afastamento do irmao, ou apds o
casamento, assim, nao ocorria nenhuma pre-
paragdo para que assumissem gradualmente
as atividades da familia. O filho homem era
o representante da familia em reunides, feiras
ou atividades afins

Duas das mulheres entrevistadas tiveram
formacéo social diferente das outras, primei-
ramente, elas ndo eram naturais da regiao,
experimentaram outro tipo de educagio e
costumes. A cultura distinta destas duas mu-
lheres era expressa nas tomadas de decisdo
nos negocios da familia, uma vez que desde a
adolescéncia até a fase adulta participava das
tomadas de decisdes da familia. Uma dessas
entrevistadas teve a oportunidade de obter
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formagdo técnica na area agricola e apds o
casamento ela e o marido assumiram a ges-
tdo das terras da familia, localizada no Norte
Pioneiro-PR. A formagdo técnica que a entre-
vistada adquiriu, possibilitou definir a escolha
do sistema produtivo, do manejo técnico da
lavoura, do pds-colheita e da comercializagao
dos produtos, além da participa¢ao assidua no
processo de certificagdo para o sistema orgéa-
nico da propriedade.

A outra entrevistada encontrava-se na fai-
xa etaria de 18 - 25 anos, se mudou faz quatro
anos para a regido e desde entdo, participa das
tomadas de decisoes, de reunides do projeto,
cursos e de atividades da propriedade rural.
Atualmente, ela tem um papel fundamental
na cria¢ao de contetudo digital para a marca de
café da familia, auxiliando na comercializacao
de cafés especiais por meios digitais. Com di-
ficuldades em tomar decisdes, em serem ouvi-
das, em gerar renda e agregar valor ao produ-
to, o projeto mulheres do café emergiu como
o divisor de aguas para a maioria das mulhe-
res entrevistadas, pois foi o primeiro projeto a
priorizar as agricultoras da regido.

Segundo o conjunto das mulheres entrevis-
tadas, o envolvimento nas atividades econo-
micas da familia aumentou significativamente
ap0s a participagdo no projeto. Esse aumento
pode ser explicado pelas seguintes variaveis
levantadas por elas: a) novos conhecimentos
adquiridos sobre o setor do café (principal
atividade econdmica das mulheres entrevis-
tadas), tendéncias e novos conceitos na cul-
tura do café; b) assisténcia técnica no acom-
panhamento da produgao, desde o plantio até
o pds-colheita; c) visitas em cafeterias, feiras
e eventos, o que permitiu que as agricultoras
se aproximassem do consumidor final, enten-
dendo o que eles estavam procurando nos ca-
fés especiais; d) participagdo em reunides do
projeto, que ocorrem trimestralmente, sendo
importante para contribuir tanto com o su-
porte técnico como no ambito social, pois rea-

lizam dinamicas que ajudam no enfrentamen-
to de desafios de cada uma em sua unidade de
produgao, expressando agoes de solidariedade
do grupo; e) estimulo econémico, por meio
dos cafés especiais, sendo fator crucial para o
projeto que o definiu como essencial para o
aumento de renda, e isso estimulou as mulhe-
res a produzir os cafés especiais.

Esses elementos levantados por elas, leva-
ram as mulheres a obter maior autonomia e
participagao nas tomadas de decisoes das fa-
milias e, até mesmo, nas suas comunidades,
pois, elas se apropriam dos conhecimentos
obtidos ou “saber fazer”, que os mercados dos
cafés especiais exigem atualmente. Isso con-
tribuiu para que as dificuldades causadas pela
formagdo social fossem diminuidas pela or-
ganizagdo que emergiu e foi fortalecida pela
unido das mulheres rurais

Apos essa sintese sobre a formagao social
das mulheres da pesquisa, serd apresentado a
comercializagdo e o acesso as midias sociais
ou meios digitais.

MIDIAS SOCIAIS OU
MEIOS DIGITAIS: RENDA E
COMERCIALIZAGAO

A comercializacdo e a renda das familias
que se enquadram na agricultura familiar, fi-
guram como um dos desafios mais citados por
estudiosos de situagdes em distintas regides
do pais e, o Norte Pioneiro do Parana néo é
diferente. Quando se fala especificamente do
mercado do café, esses desafios tendem a ser
maiores, ja que o café na maioria das vezes, ¢
comercializado na sua forma in natura, como
¢ chamado de “café verde”, dessa forma o pro-
duto ¢é sujeito as oscilagdes do mercado, po-
dendo se enquadrar em um produto de baixa
agregacao de valor. Ou seja, quanto menor a
agregacao de valor, maior deve ser a produti-
vidade para maximizar os lucros e aumentar a
renda. Mas, quando essas anadlises se referem
especificamente ao projeto das mulheres en-




trevistadas, cujo grupo possui em média seis
hectares de terra, a margem da renda, podera
cair drasticamente, devido a combinagdo de
pequena drea de produgio, baixa produtivida-
de e custos elevados. Destaca-se também, que
no periodo anterior ao projeto, a inica forma
de comercializagdo e gera¢ao de renda era a
comercializa¢do do café verde, vendido exclu-
sivamente nas cafeeiras da regiao.

Essa transagdo funciona de forma simples,
aagricultoraleva aamostra de café representa-
tiva do volume de sacas do lote, o classificador
avalia e apresenta o valor referente a cotagdo
do dia, assim, as agricultoras comercializam
o café, sem saber que forma o produto tinha
sido classificado e quais seriam as caracteristi-
cas em termos de qualidade. O conhecimento
sobre a classificacao s ocorreu para a maioria
das mulheres, apds os cursos e atividades or-
ganizados pelo projeto.

Apds o conhecimento da classificagdo e
degustagdo do café, as mulheres ficaram mais
criteriosas na comercializagdo. Desta forma, o
projeto contribuiu para alcancar um dos seus
principais objetivos, voltado a obtencdo da in-
dependéncia financeira das mulheres partici-
pantes.

A estratégia de valorizagdo do produto e
agregacao de valor estimulado pelo projeto
colocou, como pauta principal, o fomento da
producdo dos cafés especiais para as mulheres
participantes. A hipotese de partida foi que os
cafés especiais seriam a saida para uma maior
agregacdo de valor ao principal produto do
grupo, o que poderia ser confirmada no anda-
mento do projeto.

Segundo Senar (2017), para avaliar os cafés
especiais ¢ utilizado a metodologia interna-
cional elaborada pela SCAA (Specialty Coffee
Association of America), a qual é utilizada em
todo o mundo nos concursos de qualidade e
no cotidiano de qualquer produtor/especialis-
ta em cafés de alta qualidade.

Com os resultados positivos, ao passar dos
anos, as mulheres priorizam cada vez mais
cafés especiais. Segundo as mulheres entre-
vistadas, desde entdo, todos os anos elas au-
mentam em média 70% das sacas produzidas.
E um processo desafiador, pois o cuidado com
a lavoura e com o poés-colheita altera drasti-
camente, além de aumentar os custos e inves-
timentos em infraestrutura, com a colheita
seletiva; terreiro suspenso; lavador; despolpa-
dor, etc.

A comercializagdo dos cafés especiais ¢é
mais complexa, pois ha diversas formas de
venda. As mulheres entrevistadas usam os se-
guintes meios de comercializagdo: a) vendas
em leiloes de concurso, nos concursos de qua-
lidade, apds o resultado sao organizados lei-
16es para venda dos lotes dos cafés das partici-
pantes; b) vendas para torrefacoes, cafeterias e
restaurantes; c) vendas para exportadoras; d)
e vendas de cafés torrados ou moidos.

Um dos meios que mostrou ser importan-
te, nao so pelo volume de café comercializado,
mas, como forma de motivaciao das mulhe-
res em seu processo de profissionaliza¢ao no
setor, foram os concursos de cafés especiais,
principalmente, o concurso organizado pelo
proprio projeto mulheres do café. Neste con-
curso, sao premiadas as cinco primeiras mu-
lheres das duas categorias (fermentado e na-
tural), depois das posi¢oes ha um leildo com
compradores de café verde, com lances em
todos os lotes do concurso. Isso faz com que
o café das mulheres e o proprio trabalho delas
sejam valorizados. As mulheres entrevistadas
na presente pesquisa ja participaram dos con-
cursos de qualidade e relataram que os com-
pradores que arremataram os seus lotes volta-
ram para comprar outros lotes, tornando- se
clientes fixos.

Outro concurso muito frequentado pelas
mulheres entrevistadas é o concurso Estadu-
al do Estado do Parana, que ocorre todo ano
com as mesmas categorias do “cup das mulhe-




res’ (Foto 01). Constatou-se que a participa-
¢do das mulheres e a ocupagdo dos primeiros
lugares aumentaram significativamente apos a
criagdo do projeto mulheres do café. Segundo
as produtoras entrevistadas, o projeto sempre
fomentou a participagdo nos concursos de
qualidade, alertando que é uma oportunidade
de valorizagdo dos lotes produzidos com tanto
zelo e dedicagdo.

A partir do ano de 2013 (inicio do projeto),
foi possivel verificar um aumento expressivo
das primeiras cinco colocag¢des, as quais con-
templaram as mulheres participantes do pro-
jeto no concurso estadual. Destaque para o
ano de 2017, que na categoria ‘cafés naturais’,
as mulheres participantes do projeto, foram
classificadas nas cinco primeiras posigoes,
algo inédito no concurso.

Foto 01: Concurso de qualidade “Cup das
mulheres do café”

Fonte: Autores 2021.

“Nossa, ¢ uma felicidade enorme em parti-
cipar dos concursos, eu sempre escolho antes
meus melhores lotes, quando eu fiquei em se-
gundo lugar no meu primeiro concurso, eu me
emocionei muito né, e consegui vender o lote
no leildo para um restaurante de uma chefe de
cozinha muito conceituada em Curitiba-PR,
me senti muito realizada, pois a partir desse
lote ela sempre compra outros lotes todo ano”
(produtora, 27 anos, municipio de Curitiva-
-PR).

Foto 02. Preparo dos lotes dos cafés especiais
para o concurso.
Foto 02: Amucafé. 2021.

Foi observado que o meio mais usado de
comercializagdo varia entre as mulheres do
grupo, pois essa particularidade esta ligada
com as condi¢des comerciais individuais de
cada produtora. Dentre as sete mulheres en-
trevistadas, duas nao criaram a sua propria
marca de café e ndo comercializam cafés tor-
rados, pois, a Associagdo das Mulheres do Ca-
fé-AMUCAFE, criada em 2019, ja detinha a
marca e comprava os cafés das produtoras. Por
meio da Figura IV é possivel visualizar a em-
balagem da marca do café da associagao das
Mulheres do café- AMUCAFE. Sem as torras
de cafés, as vendas para torrefagdes tornam-se
os principais meios de comercializagdo para
os cafés especiais. Ja em relagdo aos cafés com-
moditie, as cafeeiras locais, ainda sdo o princi-
pal meio de venda paras essas duas mulheres,
mas vem ocorrendo uma redu¢ao com o pas-
sar dos anos, pois as vendas para torrefagdes,
cafeterias e restaurantes estdo ocupando um
espago maior, devido uma remunera¢ao em
média 30% superior quando comparado as
cafeeiras locais.




Figura IV. Marca do café da associagdo das
Mulheres do café- AMUCAFE.

Foto 03: Amucafé. 2021.

As cinco agricultoras das sete entrevistadas
ja tém um perfil de comercializagdo diferen-
te, até mesmo no café commoditie. A principal
comercializagdo dos cafés especiais para esse
grupo de mulheres é o café torrado, através
de suas marcas proprias, elas estdo vendendo
o café torrado ou moido, sendo o principal
meio feito pelo Facebook e Instagran, intensi-
ficado ainda mais pela pandemia.

Esse grupo de mulheres terceiriza suas tor-
ras para nao ter que construir uma agroindus-
tria, essa terceirizacdo na sua maioria ocorre
por agroindustrias de outras mulheres parti-
cipantes do projeto. No caso da comercializa-
¢ao de cafés commoditie, as cinco agricultoras
também tém suas particularidades na comer-
cializagdo. Uma parte das mulheres tem como
sua principal comercializagdo as cafeeiras, a
outra parte ja estd comercializando, até mes-
mo esse café, como torrado e moido, tendo a
maior parte do escoamento desse produto, o
mercado local. Para os cafés especiais, a maior
parte da venda sdo para clientes de outras re-
gides, como ¢ o caso da regido metropolita-
na de Curitiba-PR, onde se localiza a maior
parte dos consumidores de cafés especiais do
Estado. Pode-se compreender as diferengas
que ha na forma de comercializacao dos ca-
fés das mulheres entrevistadas. As mulheres

que ndo detinham a marca de cafés torrados,
buscaram agregar valor de outra forma, como
foi descrito. A maioria das mulheres (57,14%)
tem sua propria marca sem uma torrefagdo
propria, pois o local de terceirizagao fica de
facil acesso para elas e acaba sendo compen-
sador no custo do produto.

Em relagdo as formas de comercializagao
de produtos é possivel dividir em duas partes:
a comercializa¢ao dos produtos do café e a dos
produtos em geral produzidos pelas familias
das mulheres.

As alternativas para a comercializagdo do
café estao sendo buscada por todas as mulhe-
res, sendo incentivado pelo projeto e outras
institui¢des locais. Essa diversidade de formas
comerciais estd sendo conquistada principal-
mente pelos cafés especiais. Na pandemia, a
busca por canais alternativos de comerciali-
zagdo foi crucial para a manutengdo das ven-
das e manuten¢ao da renda, pois os principais
meios de comercializagdo foram fechados,
como ¢é o caso de feiras e eventos. Antes, esses
meios representavam em média 60% da co-
mercializagdo realizada pelas mulheres entre-
vistadas. A substituicio dos meios usados an-
teriormente se deu de forma organica, pois as
vendas através dos meios digitais ja estavam
sendo praticadas, portanto, sé foram intensi-
ficadas devido a pandemia.

Em rela¢do aos processos de comercializa-
¢do, trés das mulheres entrevistadas realizam
vendas mensalmente de outros produtos, os
quais sao: gado para recria; frango caipira; ovos;
leite; verduras; queijos e porco caipira. No caso
do gado para recria, ele é comercializado como
uma commoditie e o seu faturamento é para o
pagamento de financiamentos adquiridos para a
cultura do café. Os outros produtos sdo vendi-
dos de forma direta, também usando os meios
digitais como forma de divulgacao e comerciali-
zagao desses produtos. Portanto, a diversificagao
dos sistemas de produ¢ao, muitas vezes levam a
varias alternativas de comercializagao.




Uma dessas trés mulheres diversificou ain-
da mais o sistema de cultivo e de alternativas
de venda da produgio, pois ela adotou o siste-
ma de produgao que seria o Sistema Agroflo-
restal — SAF, com uma das culturas principais
o café. A agricultora comercializa produtos,
como: variedades de raizes; banana, laran-
ja, limao, mamao, variedades de castanhas e
pimentas. Todos esses produtos ajudam na
composi¢do da renda familiar, ainda que o
café represente a parcela maior na renda total.

O restante das mulheres entrevistadas nao
tem uma produc¢ao constante para venda de
produtos, mas os produtos cultivados e cria-
dos na propriedade tém um papel fundamen-
tal na seguranca alimentar das familias. Tais
produtos estdo presentes na alimentagdo di-
aria das familias como: feijao, variedade de
legumes, variedades de verduras, frutas, car-
ne de porco, carne de frango, ovos e leite. Ou
seja, a diversificagdo pode nao estar nos pro-
dutos comercializados, mas estdo presentes
no consumo familiar.

O POTENCIAL DOS MEIOS
DIGITAIS PARA A DIVULGAGCAO
E COMERCIALIZAGAO

A pesquisa destaca a importancia dos
meios digitais para as mulheres entrevista-
das, em relacdo a comercializagdo dos cafés,
intensificada pela pandemia, na divulgacao
dos seus produtos e para comunicagdo. Os
meios digitais representam a maior parcela
na comercializagdo dos cafés especiais e, uma
parcela significativa nos cafés commodities.
Para cafés torrados e moidos, esta ferramenta
representa, em média, 95% das vendas para as
mulheres entrevistadas. Nos cafés commodi-
ties seria o produtor com menor uso nas mi-
dias sociais, pois, ainda é um produto que a
produtora vai até a loja fisica vender o café,
mas na pandemia, com a cafeeiras fechadas
para atendimento de forma presencial, o uso
dos aplicativos aumentaram de forma expres-

siva. Ja nos cafés verdes especiais, o contato,
na maioria das vezes, vem através dos perfis
da associagdo, depois disso a associagao re-
passa os contatos (aplicativo WhatsApp) das
produtoras que detém o lote.

A relagao entre a produtora e o cliente se da
inicialmente pelas midias sociais Instagram e
Facebook. Das sete entrevistadas, seis criaram
um perfil profissional na midia vinculado a
suas marcas dos cafés, as outras ocorrem pelo
perfil pessoal. Esse contato, normalmente,
ocorre por uma postagem ou divulgacdo do
café nessas duas midias sociais, apos o pri-
meiro contato, a conversa prossegue na midia
social WhatsApp, em que a produtora combi-
na o local da entrega, quantidade e o valor do
produto.

Na pandemia, as midias sociais se torna-
ram a principal ferramenta de negociagdo
para os seguintes meios de comercializagao: a)
vendas para as cafeeiras, sendo o WhatsApp a
principal ferramenta para interagir e auxiliar
na comercializagao com essas empresas, evi-
tando a ida das agricultoras até o local; b) ne-
gociacao e venda para torrefadoras, cafeterias
e restaurantes; c) venda direta para consumi-
dores finais.

Além de auxiliar na divulga¢do dos cafés,
as midias sociais foram importantes na fase
de negociagdo e fechamento das vendas, bem
como na organizagao de logistica para entrega
das encomendas. Como mencionado, ante-
riormente, os meios digitais desempenharam
para as mulheres entrevistadas, um papel cru-
cial na divulgacdo do trabalho, dos produtos
e na comercializacio, intensificado durante a
pandemia. As divulgagdes sdo feitas através de
fotos, artes graficas e textos, relatando o dia a
dia das atividades realizadas, por elas, no sitio.
Elas divulgam, também, os seus produtos dis-
poniveis naquele momento, juntamente com
o valor. A frequéncia dessas postagens varia
entre as sete entrevistadas, cinco mulheres
fazem postagens semanais e as outras fazem




uma postagem por més. As que disseram que
fazem postagem uma vez por més, sentem di-
ficuldades em manipular a ferramenta e isso
atrapalha seu rendimento com os aplicativos.

As midias sociais mais usadas para di-
vulgacao sdo: Facebook e Instagram. Além
de auxiliar na divulgagdo do trabalho e nos
produtos comercializados, esses aplicativos
auxiliam nas divulga¢des de eventos, cursos
e encontros organizados pelo projeto, contri-
buindo para a comunicag¢ao do grupo.

A despeito de todos esses pontos positivos
do processo de comercializagdo que as midias
sociais abriram para as mulheres, elas tam-
bém relataram dificuldades, principalmente,
ligadas a acessibilidade dessas ferramentas.
Quatro mulheres relataram dificuldades em
conexao, pois o local onde moram nao detém
a rede a wi-fi, somente os dados méveis, e os
mesmos tém oscilagoes nas conexoes, sendo
que as dificuldades relatadas por elas sao: a)
lentiddo para o carregamento de postagens e
mensagens; b) dificuldades na conexao no pe-
riodo noturno; ¢) deslocamento em lugares de
maior altitude na propriedade buscando me-
lhor conexao.

“Tenho dificuldades em acesso, pois nao
tenho internet fixa, somente os dados moveis
do celular, entdo ele é muito instavel, as vezes
eu perco lives e videos chamadas do grupo das
mulheres por problemas de conexao” (produ-
tora, 45 anos, municipio de Ibaiti-PR).

Essas defasagens no acesso fazem com que
as mulheres fiquem prejudicadas na comer-
cializagdo, na divulgagdo e na comunicagio,
pois como foi abordado anteriormente, as
midias sociais estdo tendo um papel funda-
mental nessas relacdes. Mas, mesmo com os
desafios relacionados, as produtoras estao de-
monstrando resultados satisfatorios em rela-
¢do a renda e na melhoria da comunicacao.

CONSIDERAGOES FINAIS

Esse estudo mostra a estratégia criada de
resisténcia social destas produtoras de café
do norte pioneiro do Parand e aponta vérias
transformacgoes no grupo, seguidas da cons-
trugdo do projeto mulheres do café. Pode-se
notar, melhorias no modo de produgéo, pos-
-colheita, renda, comercializaciao e na comu-
nicacgao. Através das atividades, cursos, visitas,
reunioes e assisténcias técnicas, as mulheres
se apropriaram de novas formas de organi-
zagdo e agregacao de valor ao café, fato que
representou importantes avan¢os também na
autonomia financeira, reconhecimento e visi-
bilidade de seus trabalhos.

Os meios digitais ganharam um maior
espago na divulgagdo, comercializagao, e co-
munica¢do das mulheres, intensificadas no
periodo pandémico, pois, elas substituiram
outros meios de comercializa¢do, no caso,
feiras e eventos presenciais que eram os prin-
cipais meios de comercializagdo, principal-
mente, para os cafés torrados e moidos. As
midias tornaram-se o novo e principal meio
de comercializagao e, fez com que as mulhe-
res mantivessem e ampliassem a sua renda,
durante a pandemia, periodo da realizacao da
pesquisa, com indica¢do de cendrio por meio
digital promissor pés-Covid 19. Destacam-se
algumas influéncias diretas e indiretas decor-
rentes das midias sociais no processo de co-
mercializagdo dos cafés, as quais foram abor-
dadas na discussao dos resultados: a) o alcance
de clientes de outras regides; b) o aumento das
vendas online; ¢) o aumento das vendas dire-
tas de cafés especiais torrados; e) as mulheres
aumentaram a divulga¢do dos seus produtos
agregados (café torrado e os cafés especiais)
via midias sociais. No caso das influéncias in-
diretas foi possivel citar: a) a valorizag¢ao do
trabalho e dos produtos das mulheres, princi-
palmente nos cafés especiais produzidos por
elas; b) maior reconhecimento do trabalho de-
senvolvido pelo projeto “ Mulheres do Café”;




c) fortalecimento da identidade profissional,
organizagdo e solidariedade social do grupo;
d) e por fim, a aproximagdo entre o consumi-
dor e o produtor.

A pesquisa trouxe dados atualizados e
inéditos sobre as relagcdes das mulheres par-
ticipantes do projeto mulheres do café com a
comercializagdo nas midias sociais, além de
conteudos enriquecedores sobre a trajetéria
social e a comercializagdo de seus produtos.

Espera-se que o conhecimento gerado possa
auxiliar novas pesquisas e reflexdes acerca das
mulheres produtoras de café do Norte Pio-
neiro-PR, contribuir para a cria¢do de novos
projetos ou politicas publicas voltadas para o
desenvolvimento rural da regido e finalmen-
te, recomenda-se que seja dado continuidade
ao estudo, em questdo, de modo a aprofundar
outros aspectos cruciais desta problematica de
pesquisa.
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