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Sobre o Fronteiras do Desenvolvimento
O Instituto Fronteiras do Desenvolvimento &€ uma organizagéo
da sociedade civil que possui o propdsito de contribuir para o
desenvolvimento sustentdvel por meio da reflexdo e cocriagdo de
conhecimento aplicado de fronteira que inspire o desenvolvimento
do ser humano, assim como novos modelos de negécio, tecnologias,
fluxos financeiros e ambientes institucionais.

Mais informagdes: www.ifd.org.br

Sobre o Regenera

O Instituto Regenera é uma organizagdo da sociedade civil com

o propésito de contribuir para o fortalecimento e a emergéncia

de sistemas alimentares regenerativos por meio da cocriagdo de
conhecimento aplicado relacionado a prdticas transparentes, justas,

inclusivas e sustentdveis. Somos uma equipe multidisciplinar que
alia know-how sobre o universo da alimentag¢do e regeneragdo, com
ferramentas e prdaticas de mercado.

Mais informagées: www.institutoregenera.org.br

Equipe técnica do Projeto
Da Amazdénia Para Belém:
Beatriz Duarte de H. C. Bezerra
Daniella Rabello
Fabricio Muriana
Igor Dias
Juliana Almeida
Lorena Miranda
Lucas Sousa
Mauricio Alcantara
Paulo D. Branco

Organizagdes participantes do Laboratdrio
Da Amazdnia para Belém:

Associagdo Pard Orgdnico
GRUCA - Grupo para Consumo Agroecologico
Rede Bragantina de Economia Soliddaria
Rede Jirau de Agroecologia
Toré Gastronomia Sustentavel
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http://www.ifd.org.br
http://www.institutoregenera.org.br

Apresentacao

Este guia foi elaborado no d&mbito do
Laboratério Da Amazdnia para Belém,
desenvolvido em 2023 pelo Instituto
Fronteiras do Desenvolvimento e pelo
Instituto Regenera, e apoiado pelo Instituto
Clima e Sociedade.

Belém é a segunda maior cidade
amazdnica, e tem um enorme potencial
para ofertar & sua populagdo alimentos
sauddveis e sustentdveis, que valorizam
saberes e a cultura alimentar local e
contribuem para a preservacgdo da
floresta em pé. No entanto, assim como
em outras cidades do Brasil, o consumo
destes alimentos ainda é restrito a

uma pequena parcela privilegiada da
populacdo — que muitas vezes estd
interessada apenas nos beneficios
individuais para a salde, e ndo
conhece os impactos socioambientais
desses produtos. J& para a maioria da
populagdo, a oferta se restringe aos
alimentos convencionais, cuja produgdo
corresponde a 73,7% das emissdes de
gases de efeito estufa no Brasil.

O ponto de partida para o Laboratério

Da Amazdnia para Belém foram as

6 dimensdes que reinem algumas

das melhores praticas para uma
comercializagdo justa e transparente de
alimentos agroecolégicos. Estas foram
cocriadas na etapa anterior do projeto,
com 16 organizagdes que comercializam
alimentos agroecolégicos em Belém.
Nesta nova etapa, ao longo de seis meses,
buscamos desenvolver solugdes concretas
e individualizadas que pudessem auxiliar
cinco das organizagdes participantes da
primeira fase no aprimoramento de suas
atividades. Séo elas: a Associagdo Para
Orgénico, 0 GRUCA (Grupo para Consumo
Agroecolégico), a Rede Bragantina de
Economia Soliddria, a Rede Jirau de
Agroecologia e o Toré Gastronomia
Sustentdvel.

Confira o Guia de Boas Praticas para
a Comercializagdo de Alimentos

Agroecolbdgicos, disponivel em
www.amazoniaparabelem.org.br




Para a priorizagdo e definicdo das
atividades que seriam realizadas neste
periodo, utilizamos algumas ferramentas
para compreender como as organizagdes
estdo estruturadas. Uma delas foi o Modelo
C, que combina a Teoria da Mudanga com
o Business Model Canvasz. Além disso,
desenvolvemos alguns instrumentos para
identificar o quanto essas organizagdes ja
implementam solugdes relacionadas com
as 6 dimensées para o comércio justo de
alimentos agroecolégicos.

O objetivo desta publicagdo é apresentar
um desses instrumentos de avaliagéo do
nivel de maturidade das organizagdes
com relagdo a essas dimensodes. Nossa
expectativa & de que esta metodologia
possa servir como um norteador para que
outras iniciativas possam refletir sobre
suas praticas, e identificar caminhos e
oportunidades para avangar na oferta
justa e transparente de alimentos
agroecolbgicos a seus publicos.

'Dados do relatério “Estimativa de Emissdes de Gases
de Efeito Estufa dos Sistemas Alimentares no Brasil”,
SEEG, 2023.

2 Para saber mais sobre o Modelo C, acesse https://
www.cmodel.co/




COomMmo usar
este material

Este guia é composto por um questiondrio
que sintetiza os principais atributos
necessdrios e desejdveis para que uma
iniciativa de comercializagdo de alimentos
agroecologicos esteja alinhada com as
melhores préticas de comércio justo,
transparente e responsavel. As perguntas séo
orientadas pelas 6 dimensdes cocriadas no
projeto Da Amazénia para Belém, sdo elas:
Lagos com a origem, Transparéncia como
principio, Governanca em rede, Formagdo
de habitos, Garantia de acesso e Politicas
de residuos.

Para cada dimensdo, hé trés questdes de
multipla escolha: duas investigam a situagéo
atual da organizagdo, com reflexdes sobre
quais sdo as praticas que elas conseguem
implementar em seu dia a dig; e a terceira
pergunta convida para uma avaliagdo mais
ampla, sobre o quanto a organizagdo acha
que suas agodes sdo suficientes para atender
aos requisitos de cada dimensdo. A partir
dessa Ultima resposta, o questiondrio ainda
convida para uma reflex@o sobre os motivos
para a resposta escolhida, e sobre o que
faltaria para a iniciativa chegar a um novo
patamar naguele quesito.

E importante ressaltar que esse exercicio
ndo possui respostas certas ou erradas e
tampouco é uma prova, onde haveria

“aprovados” ou “reprovados” - por isso,
recomenda-se responder com o maximo de
sinceridade. O questiondrio foi criado para
auxiliar as iniciativas de comercializagéo a
identificar em que estdgio elas se encontram
dentro de cada dimensdo, e também da
pistas de que direcées podem ser seguidas
para alcangar um resultado melhor. Para
isso, todas as alternativas sdo organizadas
em ordem crescente - do cendrio menos
desejavel para o cendrio mais desejavel.
Portanto, se uma iniciativa responde a
alternativa “C" a alguma questdo, por
exemplo, as alternativas “D” e “E” j& oferecem
pistas de que dire¢céo pode ser trilhada.

Por fim, recomendamos que o questiondrio
seja respondido de maneira conjunta, entre
mais de uma pessoa - podendo ser todas
participantes da organizacdo, ou com as
impressoes e contribuicoes de pessoas
externas a organizagdo, mas que conhecem
bem sua realidade. Isso permite que as
respostas sejam debatidas, mais impressées
sejam contempladas, e que o resultado seja
menos dependente das opinides de uma
Unica pessoa.

Esperamos que este material seja de
bom proveito para o fortalecimento da
oferta transparente, justa, democratica e
responsdvel de alimentos. Bom trabalho!



Dimensdol

Lagos com a Origem

O fortalecimento das relagées com os
produtores & primordial - afinal, alimentos
orgdnicos, agroecolégicos e sem agrotoxi-
cos s6 possuem essas caracteristicas gragas
aos produtores que optam por adotar ou
preservar técnicas tradicionais e regenerati-
vas no manejo da terra.

Assim, iniciativas de comercializagdo justa
desses alimentos precisam ndo apenas
estabelecer relagdes sinérgicas e positivas
com estes produtores, mas também explicitar
aos consumidores as vantagens de se manter
uma cadeia virtuosa de abastecimento.

1. Vocés mantém uma relagéo préxima com os produtores, conhecendo suas necessidades
e caracteristicas de produgéio, apoiando na relagéio comercial (ajudando na precificagéo ou
negociagdo, por exemplo), e fornecendo informagées sobre as demandas dos consumidores?

a) N&o conhecemos a realidade dos produtores

b) Conhecemos a realidade de parte dos produtores, mas mantemos uma relagéo
distanciada, sem muitas trocas de informagdes

¢) Conhecemos a realidade de todos (ou da maioria dos) produtores, mas mantemos
uma relagdo distanciada, sem muitas trocas de informagdes

d) Conhecemos a realidade de todos (ou da maioria dos) produtores, e estabelecemos
relagdes de apoio mutuo na precificagdo e nos acordos comerciais

e) Conhecemos a realidade de todos (ou da maioria dos) produtores, estabelecemos
relagdes de apoio mutuo na precificagdo e nos acordos comerciais € comunicamos a

eles as demandas dos consumidores
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2. Vocés comunicam ao consumidor final quem séo os produtores e o contexto de producgéo dos
alimentos oferecidos?

a) Néo comunicamos

b) Comunicamos a origem de alguns produtos, sem maiores detalhamentos
c) Comunicamos a origem de todos os produtos, sem maiores detalhamentos
d) Comunicamos a origem dos produtos e as maneiras como sdo produzidos

e) Estimulamos o contato entre o consumidor e produtor

3. Qual é a sua percepgdo sobre as agées que vocés realizam para se conectar com os
produtores e fornecedores, estabelecendo relagées de confianga e apoio matuo?

a) Totalmente insuficiente
b) Insuficiente

¢) Razodvel

d) Bom

e) Excelente
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Dimensdo 2

Transparéncia como
Principio

Uma das grandes diferengas entre o alimentares, quanto para desfazer a
comeércio convencional e iniciativas de percepgdo de que “comida é tudo igual”
comeércio justo & a maneira como o cliente ou que “ndo existe alternativa aos canais
percebe que, juntamente com os produtos, convencionais”. Espagos que valorizam a
ele também consome informagodes sobre transparéncia em geral se orgulham de
seus aspectos socioambientais, origem, apresentar ao consumidor informagades
curiosidades e composi¢do do precgo. Estas positivas sobre os produtos — coisa que o
informagdes sdo de extrema importéncia mercado convencional muitas vezes ndo
tanto para uma ampliagéo do conhecimento consegue fazer, ou propositadamente
dos consumidores sobre seus hdbitos esconde tais informagdes.

4.Vocés tém critérios claros para a sele¢do de produtores, e comunicam esses critérios ao
consumidor final?

a) N&o temos critérios claros, portanto néo os comunicamos

b) Temos critérios, mas ndo séo claros — e néio os comunicamos

c) Temos critérios claros, mas néo 0os comunicamos

d) Temos critérios claros, e os comunicamos se solicitado

e) Temos critérios claros, e os comunicamos de forma explicita
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5. Vocés comunicam ao consumidor final o porqué dos precos praticados, quanto deste valor é
repassado ao produtor e quanto fica para a organizagéo?

a) Néo comunicamos
b) Comunicamos o porqué dos pregos, mas ndo quanto vai para o produtor
¢) Comunicamos quanto vai para o produtor, mas ndo o porqué dos pregos

d) Comunicamos o porqué dos pregos, quanto vai para o produtor e qual é a renda/lucro
que fica para a organizagdo

e) Comunicamos o porqué dos precos, quanto vai para o produtor, quanto fica para a

organizagdo e quais custos sdo cobertos com esse valor

6. Qual é a sua percepgdo sobre as agdes que vocés realizam para serem transparentes com o
consumidor sobre os critérios de selegéo de produtores/fornecedores, e de que maneiras o valor
pago é distribuido em toda a cadeia?

a) Totalmente insuficiente

b) Insuficiente

¢) Razodvel

d) Bom

e) Excelente

Para refletir:

Por que vocé escolheu essa resposta?

O que falta para a organizagéo alcangar um resultado maior neste quesito?




Dimensdo 3

Governancad
em Rede

Um dos maiores desafios para a criagéo
de novos formatos justos de
comercializag@o estd na maneira como os
modelos de negdcio sdo estruturados. Esse
aspecto & importante tanto para construir
modelos de gestéo mais horizontais
guanto para preservar a autonomia das
pessoas

envolvidas e as formas como essas iniciativas
interagem com o mercado e o entorno onde
se inserem. Maiores s@o as chances de
estabilidade institucional se essas iniciativas
se reconhecem como partes integrantes de
redes mais amplas de colaboragdo e trocas
de experiéncias.

7. Vocés conseguem estabelecer relagdes justas com todas as pessoas envolvidas no processo
(transportadores, atendentes, auxiliares, parceiros etc.)?

a) Essa questdo ndo é uma prioridade para nés

b) A maioria das relagées séo informais devido as limitagées de nossa capacidade

c) A maioria das relagées sdo formais, mas limitadas a praticas padrdo do mercado

d) A maioria das relagées sdo informais, mas buscamos estabelecer acordos que

beneficiem ambas as partes

e) A maioria das relagées sdo formais e buscamos estabelecer acordos que beneficiem

ambas as partes
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8. Vocés estabelecem parcerias com outras organizagdes para que o méximo de alimentos
cheguem ao consumidor com o minimo de deslocamento possivel?

a) Os alimentos percorrem grandes distancias e em pouca quantidade/variedade, e a
logistica néo é compartilhada com nenhuma outra organizagéo

b) Os alimentos percorrem grandes distdncias e em grande quantidade/variedade, mas

a logistica ndo é compartilhada com nenhuma outra organizagéo

c) Os alimentos percorrem disté@ncias curtas, mas a logistica néo é compartilhada com

nenhuma outra organizagéo

d) Os alimentos percorrem disténcias variadas, podendo haver parcerias com outras
organizagdes para otimizar a logistica e a quantidade/variedade de alimentos disponiveis

e) A maioria dos alimentos percorre distancias curtas, e hd acordos com outras

organizagées para otimizar a logistica e a quantidade/variedade de alimentos disponiveis

9. Qual é a sua percepgdo sobre as agdes que vocés realizam para estabelecer parcerias
virtuosas com toda a cadeia de distribui¢do, de forma que todos os envolvidos saiam ganhando?

a) Totalmente insuficiente
b) Insuficiente
c) Razodvel

d) Bom

e) Excelente

Para refletir:

Por que vocé escolheu essa resposta?

O que falta para a organizagdo alcangar um resultado maior neste quesito?

1l
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Dimensdo 4

Formacgdo de
Habitos

O estabelecimento de novos pontos de praticos positivos para a sadde, e vinculados
comercializagdo, e o fortalecimento de novas a escolhas que promovem bem-estar social.
cadeias de circulagdo de produtos, demandam Isso significa que é preciso adotar agées

o convencimento dos consumidores de que continuas de educagdo ao consumidor,

as novas experiéncias e escolhas propostas divulgagdo dos produtos, seus beneficios
trazem beneficios que os canais convencionais e suas origens, e constante ampliagéo da
ndo permitem ou ndo garantem. visibilidade dos locais onde estes podem ser
Esses beneficios podem ser desde maior encontrados.

diversidade de produtos, com mais aspectos

10. Vocés conseguem comunicar de forma clara aos consumidores os beneficios (individuais,
sociais, ambientais) dos alimentos agroecolégicos e de sua cadeia de produgéo/distribuicéo, e
os maleficios dos alimentos convencionais?

a) Os alimentos séo apresentados sem uma contextualizagéo de seus beneficios, como

se fossem convencionais

b) Os alimentos sdo apresentados como orgdénicos ou agroecolégicos, sem uma

explicitagdo do que isso significa

¢) H& uma explicagdo dos impactos positivos dos produtos aos consumidores que

perguntam

d) Ha um esforco ativo para explicar os beneficios dos produtos aos consumidores que jé

frequentam/compram no estabelecimento

e) Ha algum esforgo para apresentar os beneficios dos alimentos para um publico que

ainda néo é frequentador da organizacdo, além de quem jé frequenta ou compra

12



11. Vocés conseguem adotar boas praticas de comunicagéo e marketing (como divulgagéo ativa,
redes sociais etc.) na apresentacéo dos produtos e da prépria organizagéo, tanto ao publico
frequentador como ao pablico externo?

a) Néo existem esforgos ativos de comunicagdo e marketing, hd apenas a oferta dos
produtos

b) A comunicagdo acontece de forma pontual, apenas nos espagos onde os
consumidores ja estéio em contato com a organizagdo (como espaco da loja,
embalagens etc.)

¢) Utilizamos a estrutura de comunicagéo de parceiros para nos apresentarmos a NoVos
publicos

d) Investimos e buscamos aprimorar nossos esforgos de comunicagéo sempre que

possivel, com foco prioritério no publico que j& é consumidor

e) Investimos e buscamos aprimorar nossos esforgos de comunicacéo sempre que
possivel, na tentativa de alcangar novos publicos

12. Qual é a sua percepgdo sobre as agdes que vocés realizam para educar os consumidores
sobre os beneficios de consumir os alimentos oferecidos e de alcangar novos consumidores?
a) Totalmente insuficiente
b) Insuficiente
¢) Razodvel
d) Bom

e) Excelente

Para refletir:

Por que vocé escolheu essa resposta?

O que falta para a organizagdo alcangar um resultado maior neste quesito?

13



Dimenséo b5

Garantia de
acesso

Um dos maiores impeditivos para a
ampliagdo do mercado de alimentos
orgdnicos, agroecolbgicos e sem agrotoxicos
é a percepcdo (e, em muitos casos, o fato) de
que sdo inacessiveis & maioria da populagdo.
Essa restricdo muitas vezes se traduz no prego
cobrado por esses produtos, mas também

se reflete em outros fatores que impedem o
acesso de consumidores de fora dos nichos

a que costumeiramente se destinam. Esses
fatores incluem, por exemplo, a localizagéo
geogrdfica ou o aspecto elitista dos pontos
de comercializagdo, a dependéncia de um
conhecimento prévio sobre os beneficios
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destes produtos para a saude (ou dos ma-
leficios encontrados nos alimentos conven-
cionadis - muitos destes uItroprocessodos),
ou ainda a dependéncia de conhecimentos
e habilidades técnicas para o pleno acesso
aos formatos que vendem exclusivamente
via internet.

Diante disso, iniciativas justas de comércio

de alimentos devem sempre questionar

a quem se destinam - sempre buscando
contemplar o méximo de pessoas e eliminar o
maior nimero de barreiras que impegam um
acesso mais amplo ao que é oferecido.

13. Vocés adotam medidas para garantir ou facilitar o acesso de pessoas com diferentes
necessidades (idosas, com deficiéncia, obesas, com pouca habilidade digital etc.) a seus

espacos, plataformas e aos produtos?

a) N&o, e isso ndo é uma preocupacéo

b) Né&o sei responder porque néo sei avaliar

C) No&s gostariamos, mas néo temos recursos ou orientagdo de como fazer

d) Nés tentamos otimizar a acessibilidade sempre que possivel

e) Sim, e acessibilidade é uma prioridade entre nossas praticas
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14. Vocés adotam medidas para garantir que seus alimentos sejam acessiveis a pessoas de
baixa renda?

a) Néo, e isso Ndo &€ uma preocupacéo

b) Nés gostariamos, mas ndo conseguimos praticar precos acessiveis ou alcancgar bairros

periféricos

c) Nés chegamos a bairros periféricos, mas os pregos ndo sdo equipardveis ou menores

que os dos alimentos convencionais

d) Nossos precos séo menores ou equipardveis aos dos alimentos convencionais, mas

ndo chegamos a bairros periféricos

e) Nossos pregos sdo menores ou equiparéveis aos dos alimentos convencionais, e nos

chegamos a bairros periféricos

15. Qual é a sua percepgdo sobre as agdes que vocés realizam para tornar o acesso dos
alimentos mais democratico, incluindo pessoas e grupos que, de outras maneiras, estariam
excluidos do acesso a alimentos agroecolégicos?

a) Totalmente insuficiente

b) Insuficiente

c) Razodvel

d) Bom

e) Excelente




Dimensdo 6

Politicas de
Residuos

O percentual de perdas e desperdicios de
alimentos ainda é significativo, chegando
a uma média de 30% dos alimentos pos-
colheita no Brasil segundo a FAO, brago
das das Nagdes Unidas para Alimentagdo®.
Enquanto dezenas de milhdes se encontram
em situagdo de fome no pais, muitos dos
alimentos que sdo descartados ainda se
encontram em condi¢des adequadas para
o consumo. Outros, ndo mais adequados
para consumo, poderiam ser compostados
e transformados em nutrientes para a
producdo de alimentos, valorizando os

recursos naturais que foram utilizados no seu
plantio. O desperdicio de alimentos pode ser
reduzido por meio de agdes que envolvem
ambos estabelecimentos e consumidores.

O volume de residuos sélidos gerados ao
longo da produgdo e comercializagdo de
alimentos vem aumentando, o que também
demanda uma atengéo especial para a
destinacdo adequada destes residuos

por parte dos estabelecimentos e seus
consumidores, seguindo os principios de
responsabilidade compartilhada.

16. Vocés realizam agées para reduzir o desperdicio de alimentos (tais como descontos ou
doagées de produtos perto do vencimento, estimulo & compra de alimentos “feios”, destinagéo

das perdas para a compostagem etc.)?

a) Ndo realizamos e ndo temos interesse

b) Temos interesse, mas ndo sabemos a melhor forma de fazer

c) Realizamos agées pontuais para aproveitamento de alimentos

d) Realizamos acées sistematicas e continuas para aproveitamento de alimentos e

compostagem dos excedentes

e) Realizamos agdes sistemdticas e continuas para aproveitamento e compostagem, e

estimulamos os consumidores a também adotarem medidas em casa

# Agéncia Brasil, 2015. Disponivel em: https://agenciabrasil.ebe.com.br/economia/

noticia/2015-04/domingo-editada-fao-quer-reduzir-perdas-de-alimentos-no-brasil
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17. Vocés realizam agdes para reduzir o uso e descarte de residuos técnicos (tais como uso de
embalagens reciclaveis ou reaproveitaveis, redugdo de uso de embalagens, ou destinagéo
correta de residuos néio compostdaveis)?

a) Né&o realizamos e ndio temos interesse

b) Temos interesse, mas ndo sabemos a melhor forma de fazer

d) Realizamos agées pontuais de reducdo de residuos técnicos da operagéo

c) Realizamos agées consistentes e continuas para redugdo de residuos técnicos da

operagdo

d) Realizamos agées consistentes e continuas para redugdo de residuos técnicos da
operagdo, e estimulamos os consumidores a também adotarem medidas de reducdo e

reaproveitamento de embalagens

18. Qual é a sua percepcdo sobre as agdes que vocés realizam para reaproveitar recursos, reduzir
a emissdo de residuos desnecessdrios e combater o desperdicio de alimentos?
a) Totalmente insuficiente
b) Insuficiente
c) Razodavel
d) Bom

e) Excelente
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Consideracdes finais

Se vocé respondeu ao questiondrio,
provavelmente deve estar com mil reflexdes,
e muitas ideias quanto aos proximos passos
para tornar mais transparente, democrética
e justa a organiza¢cdo que comercializa
alimentos agroecolégicos de que vocé
participa. Se esse é o caso, ficamos contentes
que esse guia cumpriu seu objetivo!

Possivelmente vocé tenha se dado conta de
que, no dia a dia, vocés ja fazem muito mais
do que imaginavam — afinal, sabemos que a
operacdo cotidiana muitas vezes dificulta que
a equipe encontre um momento de parar e
refletir. Ao mesmo tempo, é possivel que vocé
esteja pensando nas limitagdes e dificuldades
que enfrentam diariamente, e que talvez os
recursos disponiveis ndo sejam suficientes
para realizar todas as melhorias e mudangas
gue desejam. E importante lembrar que todas
essas mudangas ndo acontecem da noite
para o dia. Por isso, recomendamos que
identifiquem quais sGo as maiores urgéncias,
as maiores oportunidades ou as mudangas
que est&o mais ao alcance (né&o importa quéo
pequenas elas paregam!) para comegar.

Caso vocé esteja em busca de ideias,

boas préaticas ou sugestées para avangar

em qualquer uma das 6 dimensdes aqui
trabalhadas, recomendamos que confira

0s outros guias disponiveis no site do

projeto Da Amazénia para Belém (www.
amazoniaparabelem.org.br) — eles podem
ser um bom ponto de partida para pensar nos
proximos passos.

Por fim, reiteramos a recomendagdo

de que as reflexées que partirem dessa
discussdo sejam feitas de maneira coletiva,
seja junto a colegas na organizagdo,

junto aos consumidores, e junto a outras
organizagdes parceiras alinhadas com

0s mesmos principios de sua iniciativa.

A constru¢do de uma alimentagdo mais
sauddvel, justa, sustentdvel e democratica sé
€ possivel quando feita de maneira coletiva,
participativa, plural.

Esperamos que este material tenha
contribuido para esse debate e para essa
construcdo, e que ele sirva como inspiragdo
para conversas e agdes que tornem acessivel
a todas as pessoas essa realidade da
agroecologia que tanto defendemos.



Confira o site do
projeto Da Amazdnia para Belém:
www.amazoniaparabelem.org.br
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