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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar quais sdo os canais de distribuicdo
disponiveis para os produtores de alimentos organicos na cidade de Porto Alegre/RS,
e quais sao perspectivas sobre os mesmos, além de quais motivos os levam a preterir
outros canais. Além disso, a agricultura organica e agro ecoldgica demonstra uma
forte ligagdo com o tema sustentabilidade, e tendo isso como pressuposto, 0 estudo
identificou de que forma isso influencia a decisdo dos produtores na escolha de
determinado canal. Além da dificuldade em produzir em larga escala, e com qualidade,
fazer esses alimentos chegarem do produtor ao consumidor em condi¢cdes adequadas
esta entre os principais desafios encontrados pelo produtor. Os canais a disposicao
sdo baseados em cadeias curtas, caracteristica na produgéo dos alimentos organicos,
e nesse ponto, o produtor tem um papel relevante pela escolha do canal, ou canais,
gue adotara para a distribuicdo de sua producao.

Para o desenvolvimento dessa dissertagdo foi investigado pela perspectiva de
treze atores ndo consumidores, questionando como eles percebem as opc¢bes de
canais de distribuicdo existentes, quais suas opinides sobre os mesmos, e como eles
decidem por determinado canal. As informagbes foram coletadas através de
entrevistas semi estruturadas, com produtores de alimentos organicos, proprietarios de
sites de comércio eletrdnico que comercializam produtos organicos, coordenadores de
feiras organicas e servidores da Secretaria Municipal de Industria e Comércio de Porto
Alegre (SMIC).

A partir dessa pesquisa e considerando as caracteristicas identificadas na
literatura, tanto da perspectiva da sustentabilidade, quanto dos canais de distribuicao,
dos alimentos organicos e das cadeias agroalimentares curtas, verificou-se uma
grande preferéncia, e dependéncia, de canais tradicionais, especialmente as feiras de
produtores. Isso se da principalmente por um forte senso de comunidade formado em
torno da producgdo orgénica, que engloba produtores, consumidores e demais atores
envolvidos no processo. Novas alternativas de canais que se apresentam no mercado
também sdo de conhecimento desse publico, no entanto, requerem um grau maior de
organizacao, e inclusive de formagéo, desses produtores para que sejam devidamente
utilizados. E, por fim, outros canais tradicionais, como as redes de varejo, também tem
a possibilidade de aumentar sua representatividade, ajustando-se e adaptando seus

processos para contornar 0s motivos que levam os produtores a preteri-los.

Palavras-chave: alimentos organicos, canais de distribuicdo, cadeias agroalimentares

curtas, alimentos organicos, sustentabilidade.



ABSTRACT

This work aims to identify the distribution channels available to organic food
producers in the city of Porto Alegre/RS, and what are the prospects for them, in
addition to what motives lead them to disregard other channels. In addition, organic
agriculture and agro-ecological demonstrates a strong connection with the
sustainability topic, and taking this as a presupposition, the study identified how this
influences the decision of the producers in choosing a particular channel. In addition to
the difficulty in producing large-scale, quality food, it is one of the main challenges
encountered by the producer. The channels available are based on short chains,
characteristic in the production of organic foods, and at this point, the producer plays a
relevant role in the choice of the channel, or channels, that he will adopt for the
distribution of his production.

For the development of this dissertation was investigated from the perspective
of thirteen non-consumer actors, questioning how they perceive the options of existing
distribution channels, what their opinions about them, and how they decide on a
particular channel. The information was collected through semi-structured interviews
with producers of organic foods, owners of e-commerce sites that sell organic products,
coordinators of organic fairs and servers of the Municipal Secretariat of Industry and
Commerce of Porto Alegre/RS (SMIC).

Based on this research and considering the characteristics identified in the
literature, from the perspective of sustainability, as well as the distribution channels,
organic foods and the short agrifood chains, there was a great preference and
dependence on traditional channels, especially the fairs of producers. This is mainly
due to a strong sense of community formed around organic production, which includes
producers, consumers and other actors involved in the process. New channel
alternatives that are presented in the market are also known to this public, however,
require a greater degree of organization, and even training, of these producers to be
properly used. And, finally, other traditional channels, such as retail networks, also
have the possibility of increasing their representativeness, adjusting and adapting their

processes to circumvent the motives that lead producers to preach them.

Key words: sustainability, distribution channels, short agri-food chains, organic

food.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo, apresenta-se o tema deste de trabalho de conclusdo de curso
de Mestrado Profissional, através da abordagem do problema explorado e delimitacao
do tema. Em continuidade, sdo discutidas as justificativas teoricas e praticas, bem
como os objetivos do trabalho. Finalmente, a estrutura do trabalho é apresentada.

Para termos uma dimensao da agricultura organica no mundo, conforme o
Relatorio Anual da IFOAM (2016), que tabula dados de 172 paises com informacfes
sobre a agricultura organica, o mundo tem 43,7 milh6es de hectares dedicados ao
manejo através da agricultura orgénica e mais 37,6 milhndes de hectares onde ndo ha
manejo mas somente coleta dos alimentos diretamente da natureza. No que se refere
ao numero absoluto de hectares e percentual de participagdo no total mundial
destinados a produgéo de produtos organicos, tem-se a Oceania, com 17,3 milhdes
(39,7%), seguido pela Europa com 11,6 milhdes (26,6%), América Latina 6,8 milhdes
(15,5%), Asia 3.6 milhdes, (8,2%), América do Norte 3,1 milhdes (7,1%) e Africa 1.3
milhdes (2,9%) (WILLER e JULIA, 2016).

Entre os paises, os trés maiores em numero de hectares sdo Australia (17,2
milhdes), Argentina (3,1 milhdes) e os Estados Unidos (2,2 milhdes). O Brasil ocupa a
décima posicdo (950 mil). Existem aproximadamente 2,3 milhdes de produtores em
todo mundo, e, é interessante notar, que o crescimento ocorre tanto em paises de alta
renda quanto nos de baixa renda (WILLER e JULIA, 2016).

Conforme o Relatério Anual da IFOAM (2016), as politicas de regulacdo e
promocdo da agricultura orgénica, no Brasil, tiveram um importante evento com a
assinatura, em 2012, pela entdo Presidente Dilma Rousseff, de um decreto que
estabeleceu a Politica Nacional para a Producdo Orgénica e Agroecolégica. Em
valores, o mercado global movimentou cerca de U$ 80 bilhdes, no ano de 2014. No
Brasil, se percebe uma evolucdo da area destinada a producdo de alimentos
organicos, conforme dados do Ministério da Agricultura Pesca e Abastecimento MAPA
(2016), no Brasil, sendo que a area cultivada passou de 700 mil hectares (2014), para
950 mil hectares (2016), ou seja, em dois anos, um aumento de 35,7%, e
considerando o primeiro levantamento em 2007, quando o pais possuia apenas 250
mil hectares, um aumento de quase 400%. Entretanto, apesar do aumento em valores
absolutos, percentualmente, essa area de 950 mil hectares, representa somente
0,16% do total da area agricola no pais, que é de 61 milh6es de hectares. Como
comparacdo, os numeros ligados a producdo organicas de dois Paises vizinhos
fronteiricos e que tém tradicdo agricola praticamente equivalente, a Argentina —

segundo pais em hectares com producdo organica no mundo - tem 3 milhdes de
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hectares, ou 2,2% do seu total agricola, e o Uruguai, com 8,8% do seu total de 1,3
milh&o de hectares agricolas (WILLER e JULIA, 2016). E considerando as dimensfes
de &reas de cada pais, ainda assim o Uruguai tem uma area absoluta dedicada a
agricultura organica 37% maior que a do Brasil.

O numero de produtores de alimentos organicos certificados cadastrados pelo
Ministério da Agricultura Pecuéria e Abastecimento (MAPA) era de 14.640, em abril de
2017, sendo esse contingente liderado pelo Estado do Parana (2.068), em seguida Rio
Grande do Sul (1.870), Séo Paulo (1.718) e Santa Catarina (1.128), que juntos
representam 46,34% do numero de produtores nacionais (BRASIL, 2017a).

A critica de alguns pesquisadores, como Laércio Meirelles, Coordenador do
Centro Ecolégico e que trabalha na pesquisa da agricultura ecolégica desde 1985, é
que o0 crescimento da cultura de organicos, no pais, parece expressivo
comparativamente, pois em funcdo da area dedicada ao cultivo ser muito pequena até
0s anos 2000, e além do fato de que o Brasil, até 2009, apesar desse crescimento
percentual, continuar como o lider mundial em uso de agrot6xicos, com uma politica
agricola focada na exportacdo de commodities', que incentiva o uso de pesticidas e
defensivos (WILLER e JULIA, 2016).

Um dos pontos que tolhe o crescimento aos produtores que ainda nao estéao
formalizados e certificados, € o fato de o crédito agricola estar mais acessivel aos
produtores organicos ja certificados, o que exclui os mais informais, menos
organizados e menos capitalizados.

Neste contexto, 0 mercado e o comportamento do consumidor de produtos
organicos, no Brasil, tem sido objeto de diversos estudos, e entre os fatores decisivos
para sua compra e consumo, 0s principais itens apontados sao a saude (do individuo
e/ou da familia), o cuidado com o meio ambiente, além da seguranca alimentar e do
sabor do alimento (AERTSENS et al, 2009; KRISCHKE e TOMIELLO, 2009).
Lombardi e Brito (2007) demonstram que os atributos como marca, imagem,
certificacdo, rastreabilidade e preco ndo estdo entre os mais apontados. Segundo
estes autores, o consumidor de produtos organicos demonstra estar preocupado com
0 produto em si e leva mais em consideracdo, no momento da compra, atributos como
a qualidade, o sabor, os beneficios a saude e ao meio ambiente em relacdo as demais
categorias de atributos levantadas.

Do ponto de vista da producgéo, segundo pesquisa do SEBRAE (2010, p.6), os

agricultores produtores de alimentos organicos tém basicamente trés canais de

1 ~ L. . . .

Produtos que serédo usados como matéria-prima, produzidos em larga escala e passiveis de estocagem
sem perda da qualidade, como petréleo, suco de laranja congelado, boi gordo, café, soja e ouro. O termo
commodity vem do inglés e originalmente tem significado de mercadoria.
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distribuicdo: diretamente ao consumidor através de feiras; entregando a distribuidores
autbnomos que fardo a intermediacdo com o varejo tradicional; ou disponibilizando
estes produtos a empresas de beneficiamento e de distribuicdo. Além dos canais de
distribuicé@o citados pelo SEBRAE, outros canais que podem ser usados sédo a venda
direta na propriedade, na beira da estrada, e mais recentemente, com o uso de
plataformas na internet.

Conforme Dalmoro e Ladeira (2016), “Isso aponta que a melhoria dos canais
de distribuicdo ainda é um desafio para ampliacdo do mercado de alimentos
organicos”. Segundo sua pesquisa, supermercados e as feiras de produtores ainda
séo os principais locais de compra, mas foram citadas também as lojas especializadas
e a aquisicdo diretamente na propriedade rural. Um dos pontos importantes na
pesquisa é a de que a internet ndo foi apontada como uma opc¢édo de canal para a
compra de produtos orgéanicos. Talvez por abranger todo o Estado e a parte da
populacdo ndo ter acesso, pela falta de ofertas por esse canal, ou ainda por

desconhecimento da existéncia de iniciativas que envolvam o meio.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA E DEFINICAO DO TEMA

No ano de 2017, os produtos orgénicos podem ser encontrados, em Porto
Alegre, através das treze feiras dedicadas especificamente para eles, além de estarem
presentes nos canais tradicionais como supermercados, mercados e minimercados, e
também contar com sua disponibilizacdo em algumas lojas especializadas que se
dedicam exclusivamente a esses produtos ou os incluem entre suas ofertas, além de
iniciativas de plataformas baseadas na internet que comercializam cestas diretamente
do produtor ao consumidor através de aquisicdes pontuais ou assinatura de cestas
com frequéncia regular de entregas.

Tanto o incremento do numero de feiras, como o advento das plataformas
baseadas na internet e a ampliacdo da oferta nos canais tradicionais de distribui¢cdo
como o0s supermercados, restaurantes e lojas especializadas, refletem uma maior
procura pelo consumo de alimentos orgénicos, o que motiva a seguinte inquietacao do
estudo: Quais os fatores percebidos pelos produtores de produtos organicos que
levam a escolha ou uso dentre os canais de distribuicdo tradicionais e os novos, na

cidade de Porto Alegre?
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1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

Com a delimitacdo do tema proposto e a questdo de pesquisa apresentada,
séo indicados os objetivos geral e especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

e Analisar a perspectiva dos produtores sobre os diferentes canais de
distribuicho de produtos organicos, presentes em Porto Alegre,
especificamente entre as feiras e 0s novos canais, com destaque para as

plataformas baseadas na internet.

1.2.2 Objetivos Especificos

e |dentificar quais sdo os canais de distribuicAo de produtos organicos
disponiveis e utilizados em Porto Alegre e sua Regido Metropolitana;

e Investigar a influéncia da preocupag¢do com a sustentabilidade na escolha dos
canais de distribuicdo de alimentos orgéanicos;

e |dentificar quais os motivos para preferir ou deferir determinado canal de
distribuicdo, entre os utilizados pelos produtores de alimentos organicos, em
Porto Alegre e regido.

1.3 JUSTIFICATIVA

Um dos reflexos da crescente preocupagdo com a saude, conscientizagdo
ambiental e sustentabilidade do planeta e meios de producéo, se d4 no aumento da
busca e consumo de alimentos que tragam mais beneficios a saude dos
consumidores, que tenham sido produzidos com a menor agressao possivel ao
ambiente, especialmente os alimentos organicos. Muitos produtores tém se dedicado a
essa producédo, e supermercados, lojas ou mesmo bancas em feiras agricolas, tém
incluido em seu portfélio alguns desses produtos, porém de forma ainda muito
incipiente. As feiras exclusivamente de produtores organicos aumentaram tanto em
tamanho quanto em frequéncia, mas também de forma muito timida.

Esse aumento de producdo e de oferta, porém, nao foi o suficiente para

proporcionar reducéo de precos dos alimentos orgéanicos com relagdo aos tradicionais,
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conforme dados fornecidos pelo Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento
(MAPA). O preco dos produtos organicos no varejo pode ser entre 20% a 200%
superior aos produtos ditos convencionais, ou industriais, 0s n&o organicos,
dependendo do produto e do ponto de venda. Tais variagdes ocorrem principalmente
pela menor escala de producgéo, custos de conversdo de propriedades para que se
enquadrem nos regulamentos que foram estabelecidos, em 2011, quando da criacdo
de um selo de produto organico, do canal de comercializacdo escolhido e maior uso de
mé&o de obra.

Entdo, essa pesquisa busca compreender se existem e quais sdo diferencas
percebidas pelos produtores de produtos orgéanicos, na regido de Porto Alegre, na
distribuicdo de produtos organicos através dos canais tradicionais e 0s novos canais
de distribuigc&o, processo que se dé através de cadeias agroalimentares curtas dadas
as caracteristicas dos produtos e do mercado de produtos agricolas orgéanicos,
considerando, ainda, como o conceito de sustentabilidade influencia quais canais de
distribuicdo sdo adotados, seja atraveés de plataformas digitais ou presencialmente.
Além disso, pretende ampliar o conhecimento sobre os produtores envolvidos nesse
processo, tornando possivel um maior entendimento sobre a influéncia de conceitos
relativamente novos na sociedade e nos habitos de consumo, distribuicdo e de
producao de alimentos organicos.

Dessa forma, a partir das andlises que serao realizadas, a pesquisa proposta
busca também oferecer aos produtores, informacdes sobre algumas das alternativas
para a distribuicdo de sua producdo, quais os requisitos principais de cada canal, e os
impactos que cada escolha pode ter; aos consumidores e elos da cadeia de
distribuicdo, uma perspectiva de quais caminhos percorrem os alimentos até
chegarem aos mesmos, desde a producdo até a entrega final, compreendendo que
esse processo pode acarretar em diferencas nas caracteristicas, na disponibilidade e
no preco dos produtos organicos; para a academia, uma possibilidade de verificar a
perspectiva do produtor, contribuindo na discussdo de um tema contemporaneo; para
0 governo, que pode revisar e refinar suas politicas dedicadas ao segmento da
producdo agricola de produtos organicos; e por fim, para o autor, que péde entender
melhor o processo de um produto que vem ganhando cada vez mais relevéancia, e de
alguma forma contribuir com algumas das possibilidades que viabilizem uma producéo
em escala maior, com mais qualidade, e que atenda os agentes envolvidos de maneira

mais satisfatoria.



2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serdo explanados os principais conceitos que suportam o tema
do presente estudo. Primordialmente serdo tratados os temas relativos a
sustentabilidade, em seguida as cadeias curtas de alimentos organicos e, por fim, os

canais de distribuicdo em seu conceito e estruturas vigentes.

2.1 SUSTENTABILIDADE

O desenvolvimento econdémico sempre foi o alicerce do desenvolvimento
social, e muitas vezes associado a um custo ambiental, sem necessariamente buscar-
se um equilibrio entre os mesmos. Logicamente, o termo sustentabilidade esta
relacionado com a capacidade de se sustentar. Tanto do ponto de vista ambiental
guanto econdémico, quando falamos do uso de recursos naturais para 0 sustento, 0
termo aplica-se a uma forma de explorar esse recurso sem que 0 mesmo Se esgote.

Veiga (2010) cita o relatério anual da World Wildlife Found (WWF)* do ano de
2004, que adota dois indices globais que acompanham o impacto do uso na
capacidade dos recursos naturais da Terra: o Living Planet Index (LIP), e o Humanity’s
Ecological Footprint (HEF). O LIP é voltado a avaliagdo geral das condi¢Bes naturais
do planeta, e o HEF analisa a intensidade do uso dos recursos naturais do planeta
pela espécie humana. Conforme o relatério de 2016, entre os anos de 1970 e 2012, o
LIP teve uma reducdo de 58%, visto o aumento do uso de terras de 7,81 para 19,28
bilhdes de hectares. Esse numero, segundo a WWF, significa que a capacidade
biologica da Terra j4 foi excedida em 25%, uma condi¢do insustentavel no longo
prazo. Com relagédo ao HEF, o indicado é 2,5 vezes maior do que em 1961, e que hoje
a humanidade precisaria de 1,5 “Terras” para atender as demandas atuais.

Outro indicador que o relatério traz é o da “biocapacidade”, ou seja, quanto
cada pais efetivamente usa em hectares para seus padrbes de consumo. O déficit
ecoldgico global, em 2001, era de 0,4 hectares por pessoa, porém € interessante notar
qgue h& uma discrepéancia entre os indicadores dos paises ricos e pobres. Enquanto
nos Estados Unidos esse déficit é de 4,7 hectares por pessoa, o Brasil ainda tem um

superavit de 8,0 hectares por pessoa.

> WWF — World Wildlife Fund. Living Planet Report 2004. WWF International, Global Footprint Network e
UNEP-WCMC (The Unep World Conservation Monitoring Center). Publicado pelo WWF-World Wild Fund
for the Nature (antes World Wildlife Fund), Gland, Suica, Outubro de 2004. http://www.wwf.org.br
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Uma sociedade que depende de recursos naturais ird se desenvolver de forma
sustentavel na medida em que o uso do meio ambiente ndo seja colocado em risco,
mas que ao mesmo tempo proporcione a melhoria da qualidade de vida do homem. As
origens das primeiras discussfes acerca do uso dos recursos naturais estavam muito
mais atreladas a preocupag¢des com 0 meio ambiente, e geralmente associadas a
ecologia e a preservacdo do meio ambiente, ndo necessariamente ao melhor uso. A

esse respeito, Veiga (2010), menciona que:

(...) embora ja haja debates sobre a nogcdo de sustentabilidade em
guase todas as areas de conhecimento, eles obrigatoriamente tém
suas raizes nas reflexdes que ocorrem em duas disciplinas
consideradas cientificas: ecologia e economia (VEIGA, 2010, p.21).

No final dos anos 1990, a discussao sobre crescimento econdémico e
preservacdo ambiental ganhou mais forca, e surgiram trés correntes de pensamento
distintas. A primeira surgiu e foi mais difundida no século passado e defende que o
caminho mais adequado para a sustentabilidade € a melhoria do desempenho
econdmico (GROSSMAN e KRUEGER, 1995). A segunda, conhecida como Tese da
Condicdo Estacionéaria (DALY, 2008), afirma que o crescimento econémico continuo
nao seria obtido sem consequéncias ambientais catastroficas, e num futuro proximo, o
que entra em conflito direto com o modelo de crescimento dos ditos paises em
desenvolvimento, justamente por estarem em um periodo industrial que demanda uma
grande exploracdo de seus recursos naturais. Daly (2008) foi um dos primeiros autores
que defendeu que os custos ambientais deveriam estar refletidos nos custos dos
produtos, isso ainda em 1968. Por fim, conforme explica Veiga (2010), surgiu uma
terceira alternativa, que também sofre resisténcias, que afirma ser possivel atingir
crescimento econdmico sem 0 esgotamento dos recursos nhaturais através da
reconfiguracdo do processo produtivo, utilizando energia e recursos em menor escala
e de forma mais eficiente. Esta terceira corrente de pensamento que mais se adequa
ao conceito politico de desenvolvimento sustentavel contemporaneo, e por isso
também se tornou 0 mais propagado na sociedade, justamente por supor que se pode
crescer economicamente desde que respeitados certos limites ou, por outra Gtica,
restringir as consequéncias da acdo humana sobre o meio ambiente de maneira
controlada.

Esse conceito foi disseminado através da publicagéo de 1972, “Os Limites do
Crescimento” (MEADOWS et al., 1972), mesmo ano da primeira Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano, em Estocolmo. Nesta obra, um grupo
de cientistas do Clube de Roma, usando um modelo computacional, avaliou as

consequéncias das taxas de desenvolvimento econdémico e populacional e seus
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impactos na poluicdo e uso dos recursos naturais. Na época, mesmo sendo acusada
de alarmista por ndo considerar avancos tecnolégicos, de producdo e sociais,
provocou o debate da questdo da sustentabilidade internacionalmente.

As principais criticas partiram especialmente dos paises do Hemisfério Sul,
fundamentalmente por esse estudo ndo diferenciar a parcela de menor contribuigdo
desses paises no esgotamento dos recursos naturais, bem como seu direito — por
exatamente na época representarem o0s paises mais pobres —, de crescerem
economicamente. Essa discussao levou praticamente uma década em busca de um
modelo de politica internacional que abrangesse de forma justa todas as economias
envolvidas. Somente em 1980, com a publicacdo do relatério World Conservation
Strategy, liderado pela Unido Internacional para a Conservacdo da Natureza e
Recursos Naturais (IUCN), € que se iniciou um processo amplo, internacional e
institucionalizado de discussdo sobre o assunto crescimento econdmico versus
preservacdo ambiental.

Segundo Nobre e Amazonas (2002), o projeto de institucionalizacdo do modelo
de desenvolvimento sustentavel foi elaborado entre 1982 até 1992, uma década,
marcada pela realizacdo de trés eventos internacionais relacionados a questdo. O
primeiro, em 1982, foi a Sessé@o Especial do Programa Ambiental das Nac¢des Unidas
(UNEP); o segundo foi a instituigdo da Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento, em 1983; e por fim, em 1992, a realizagdo da Conferéncia Mundial
sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento no Rio de Janeiro, a Rio 92. Com isso,
instaurou-se 0 conceito e permitiu a transicdo da questdo do crescimento econémico
como contraditério as questdes ambientais para um modelo sustentavel de
desenvolvimento, o que demonstrou o atingimento de um consenso minimo.

Nesse cenario, apesar do indicativo de um consenso, ainda houve a
continuidade do debate entre duas correntes de pensamento concorrentes, colocando
em oposi¢do o crescimento econémico e a qualidade ambiental, devido ao “grau de
confianga” que os defensores da primeira corrente de pensamento depositaram na
possibilidade de novas tecnologias virem a reverter os obstaculos ambientais a
continuidade do crescimento econdmico” (VEIGA, 2008, p.170), e que se torna o ponto
central da discussao, pois busca uma equidade entre o crescimento econbémico e uma
forma de manter os recursos naturais em niveis aceitaveis.

Para Veiga (2008), os principais desafios e limites impostos a Teoria
Macroecondmica sdo, justamente, a possibilidade de 0s recursos naturais serem
exauridos, ja que os modelos de produgdo e econbmicos vigentes tém tais recursos
como capitais valorados e substituiveis, ndo levando em conta a degradacdo e a

impossibilidade de recuperacdo ambiental em um horizonte de tempo relativamente
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curto, mantendo os patamares de producdo atuais. O autor sustenta que seria
necessaria uma revisdo do modelo de producgéo, de consumo, e de mercado que leve
em consideragdo os fatores ambiental e social de maneira mais contundente. Essa
discussédo e revisdo ocorrem num momento de grandes transformacfes — politicas,
econbmicas e sociais -, que se contrapbem ao modelo tradicional de
desenvolvimento. Como evidéncia dessa discusséo, Daly (2008) afirma que o modelo
proposto serve somente para que as nagfes e economias desenvolvidas limitem o
crescimento das economias mais pobres.

Nobre e Amazonas (2002) optaram por uma avaliagdo que congrega as duas
perspectivas, ja que o contexto, apesar de ser politico e impor normas ao modelo de
desenvolvimento, ndo é contraditorio prioritariamente em relacdo ao crescimento, s6 o
regula. Originalmente ja se previa que haveria politizagdo da discussdo, porém nao
limitada a isso. Essa nocdo de desenvolvimento sustentavel ndo advém somente da
politizacdo, mas logicamente é afetada por mudancas nos processos produtivos e
organizacionais.

E importante para compreender como o modelo de desenvolvimento
sustentavel foi oportunizado também em funcdo do fim de um ciclo relevante
(CASTELLS, 1999). A prosperidade e o desenvolvimento econémico alcancados
durante os anos de ouro do capitalismo, no pés-guerra a partir de 1945, teve um fim
abrupto com a primeira crise do petréleo em 1973, a crescente interdependéncia no
mercado internacional e um aumento da imprevisibilidade dessas relacbes. Tais
mudancas criaram um cenario com forte desregulamentacdo, e conforme Castells
(1999), o contrato social entre capital e trabalho, que fundamentou a estabilidade do
modelo de crescimento, até esse periodo, sofreu uma ruptura, permitindo que novos
modelos de crescimento, entre eles o desenvolvimento sustentavel, entrassem em
pauta.

Castells (1999) acredita que tanto a ambiguidade como a abrangéncia de
diversas iniciativas feitas através do movimento ambiental, foram as forcas que
proporcionaram a alta irradiacdo, na sociedade, da discussdo acerca da
sustentabilidade, ja que o movimento propunha uma identidade generalizada para a
raca humana, ndo excluindo explicitamente nenhum individuo ou organizagéo
interessado no tema, aproveitando essa reorganizacdo do modelo produtivo,
interdependéncia de mercados, e por terem 0s movimentos ambientalistas iniciativas
espalhadas em diversos paises. Os movimentos ambientalistas usam e apoiam-se
nessa pluralidade de conceitos, que engloba diversos agentes, criticando o impacto
dos modelos vigentes sobre 0s recursos naturais e seus impactos em uma sociedade

gue demonstra estar cada vez mais organizada em rede:
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(...) boa parte do sucesso dos movimentos ambientalistas deve-se ao
fato de que, mais do que qualquer outra forca social, ele tem
demonstrado notavel capacidade de adaptacdo as condicdes de
comunicagdo e mobilizagdo apresentadas pelo novo paradigma
tecnolégico. Embora boa parte do movimento dependa de
organizacfes de base, suas acdes ocorrem em razdo de eventos que
sejam apropriados para divulgacdo na midia. Ao criar eventos que
chamam a atengdo da midia, os ambientalistas conseguem transmitir
sua mensagem a uma audiéncia bem maior que a representada por
suas bases diretas. Além disso, a presenca constante de temas
ambientais na midia dotou-lhes de uma legitimidade bem maior que a
atribuida a outras causas. A acdo voltada a midia torna-se evidente no
caso de movimentos ambientalistas globais como o Greenpeace, cuja
l6gica esta totalmente orientada a criacdo de eventos que mobilizem a
opinido publica em torno de questfes especificas no intuito de exercer
pressédo sobre o poder instituido, seja ele qual for. Contudo, a acao do
movimento também é o cotidiano das lutas ambientais em nivel local.
(CASTELLS, 1999, p.161).

Depois disso, o termo sustentabilidade esteve muitas vezes associado ao
cumprimento da legislacdo ambiental, mas totalmente dissociado da continuidade dos
recursos. Atualmente, relaciona-se muito mais com a busca por um desenvolvimento
sustentavel, e que encontre equilibrio entre os objetivos econémicos, sociais e
ambientais.

De acordo com Sachs (1993), o termo sustentabilidade se constitui num
conceito dindmico, que leva em conta necessidades crescentes das populagbes num
contexto internacional em constante expansdo. O autor, em 1993, define que a
sustentabilidade tem cinco dimensdes principais como base: a sustentabilidade social,
a econOmica, a ecolégica, a geogréfica e a cultural. Posteriormente, em 2002, o autor
acrescentou trés novas dimensdes: ambiental, politica nacional e politica internacional,
e também substituiu a geogréfica pela territorial. Apresentam-se, entdo, segundo
Sachs (2002), oito dimensbdes da sustentabilidade.

Conforme Sachs (2002), as oito dimensdes podem ser explicadas da seguinte
fomra: a) a sustentabilidade social refere-se a uma distribuicdo melhor da renda, e
uma diminuicdo das desigualdades sociais; b) a sustentabilidade econ6mica esta
atrelada a um fluxo constante de investimentos publicos e privados, além da
destinagdo e administragdo correta dos recursos naturais; c) a sustentabilidade
ecoldgica vincula-se ao uso efetivo dos recursos existentes nos diversos
ecossistemas, com minima deterioracdo ambiental; d) a sustentabilidade territorial tem
por premissa eliminar disparidades inter-regionais, promover a destinacao igualitaria
de investimentos publicos e a conservagdo da biodiversidade pelo eco-
desenvolvimento; e) a sustentabilidade cultural procura a realizagcdo de mudancas,

mas em harmonia com a continuidade cultural vigente; f) a sustentabilidade ambiental
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permite que ecossistemas haturais realizem autodepuracdo; g) a sustentabilidade no
ambito das politicas nacionais passar por um nivel razoavel de coesao social,
democracia e capacidade institucional do Estado em implantar um projeto nacional; e,
por fim, h) nas politicas internacionais, a sustentabilidade é a garantia de paz
assegurada pelo fortalecimento da ONU, controle do sistema financeiro internacional,
e uma verdadeira cooperacgéo cientifica com diminuicdo das disparidades sociais entre
os hemisférios norte e sul.

O grupo de paises desenvolvidos que, apesar de estar em um patamar de
industrializacdo para a producdo de produtos mais tecnoldgicos, ainda demandam
produtos que consomem recursos, tanto em seus territorios como em outros onde tém
sua base de producdo num modelo que gera residuos, ndo levando tanto em conta o
aspecto ambiental e/ou o social. Além disso, a implementacéo efetiva do conceito de
sustentabilidade extrapola os limites da empresa, envolve todo o ambiente em que ela
esta inserida, seja nas cadeias de suprimento ou de seus consumidores. Conforme diz
Veiga (2010), ndo ser& a simples troca semantica de economia ambiental ou ecolégica
por economia socioambiental suficiente para ampliar o conceito que esta tao
impregnado hoje em sustentabilidade, atrelado somente ao impacto ecoldgico.

Elkington (2001), um dos principais autores sobre o tema, diz que a revolugéo
ambiental permeou dois momentos importantes: na década de 1960, quando um grupo
de pesquisadores ambientalistas, tais como Paul Ehrlich, Teddy Goldsmith e Barry
Commoner passaram a alertar que a combinacdo entre o crescimento populacional,
poluicdo industrial e destruicdo do ecossistema comprometia as futuras geracdes e o
planeta; em no final da década de 1980, quando veio a tona uma segunda onda
ambiental, catalisada pelos meios de comunicacdo, onde a agressividade industrial
ficou mais evidente em funcdo do ingresso das economias emergentes em uma nova
fase de expanséao de suas industrias. Logo em seguida, em 1997, se deu a publicacéo
dos artigos de John Elkington®, que cunhou o termo Triple Bottom Line, amplamente
utilizado quando se trabalha com o conceito de sustentabilidade, como observado a
seguir.

Sustentabilidade, portanto, pode ser definida como “principio que assegura que
nossas acbes de hoje ndo limitardo a gama de opcdes econdmicas, sociais e
ambientais disponiveis para futuras geracdes” (ELKINGTON, 2001, p.37). O conceito

de sustentabilidade esté atrelado a trés pilares, com o uso do termo Triple Bottom Line

¥ Em 1997, ocorreu a publicagcdo dos artigos de John Elkington, como os principais da Business Review
dos meses de janeiro e fevereiro, intitulados Beyond greening: strategies for a sustainable world e Growth
through global sustainability, e em 2001, a publicacéo do livro de John Elkington Cannibalwith forks: The
Triple Bottom Line of 21st Century Business, torna o termo “Triple Bottom Line” amplamente conhecido.
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(TBL), ou tripé de sustentabilidade, também referenciado como 3Ps: pessoas (people),
referentes aos problemas sociais; planeta (planet), referente as questdes ambientais;
e, lucro (profit), relativo aos aspectos econémicos.

Nesse sentido, a sustentabilidade engloba: a dimens&o econdmica (a), que diz
respeito fundamentalmente aos resultados financeiros da empresa; a dimenséo social
(b), focada no bem estar das pessoas, sejam recursos internos ou externos,
contribuindo para a diminuicdo das desigualdades sociais, envolvendo e respeitando
os interesses das comunidades que participem do negécio; e a dimensao ambiental
(c), onde o foco é a eco eficiéncia, através do fornecimento de bens e servigos a
precos competitivos, que satisfacam as necessidades humanas, trazendo qualidade
de vida, mas em contrapartida reduzindo os impactos ecolégicos e o0 uso dos recursos
naturais a um patamar suportavel pelo planeta. A sustentabilidade é definida, portanto,
como o equilibrio da prosperidade econémica, da qualidade ambiental e da justica
social (ELIKINGTON, 2001). Para o desenvolvimento dessa pesquisa, o trabalho ira
concentrar-se nas trés dimensdes definidas por Elkington (2001), que representam um
entendimento mais especifico dentre as dimensdes possiveis, porém adequadamente
representativos dentro dos objetivos da analise.

Conforme Pearce, Markandya e Barbier (1989), o desenvolvimento sustentavel
envolve aspectos de ambientes naturais, ambientes construidos, e ambientes
culturais. Os autores entendem que, conceitualmente, desenvolvimento sustentavel
associa-se a percepcbes de curto e de longo prazo, bem como a conceitos de
equidade entre geragdes e dentro de uma mesma geracao. Boff (2012, p.10) afirma
que “vigora uma percep¢do generalizada de que assim como o estado da Terra se
encontra ndo pode continuar’, com alto consumo, € num acelerado processo de
degradacdo, sou seja, ndo existe o equilibrio necessario para viabilizar o uso
sustentavel dos recursos. Reforgando o enfoque no equilibrio, Gadotti (2008, p.14)
menciona que “sustentabilidade é o sonho de bem viver; sustentabilidade € o equilibro
dindmico com o outro e o meio ambiente, € a harmonia entre os diferentes”. Em
comum, todos autores afirmam que sustentabilidade é um equilibrio, e que atualmente
essa relacdo esta desestabilizada entre 0 homem e a natureza.

Ainda, segundo Elkington (2001, p.41), “as empresas estdo sendo desafiadas
sobre as implicacdes dos trés pilares em suas atividades, tanto as industriais quanto
as agricolas, desde a cadeia de fornecedores até sua logistica reversa”. Nesse
sentido, o Triple Bottom Line tem por objetivo analisar a sustentabilidade ampliando o
escopo para além das medidas tradicionais, ao incluir questdes ambientais e sociais, e

num sentido amplo permite abranger todos os elos da cadeia de suprimentos.
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Mesmo nao havendo um consenso da definicdo do termo, “no Brasil, hoje em
dia — como eco de uma atitude que se pode considerar global — praticamente ndo ha
oposicao a ideia de sustentabilidade, ndo se encontra um so ator social que se oponha
ao desenvolvimento sustentavel” (GADOTTI, 2008, p.17), pelo contrario, os termos
sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel foram apropriados por organizacdes e
sociedade de maneira generalizada, ndo necessariamente com o devido entendimento
ou compreensdo do esfor¢co que se deve aplicar para chegar a esse equilibrio. Boff
(2012) argumenta que os termos se tornaram t&o comuns em empresas, governos e
meios de comunicacdo, que o adjetivo “sustentavel” passou a ser utilizado muito mais
com um significado comercial, que agrega valor a um produto ou a um processo de
fabricacdo, sem necessariamente compreender o impacto do mesmo.

Para Epstein (2008), caso empresas sustentaveis existam, sdo poucas aquelas
gque conseguem responder efetivamente a questionamentos como: quais produtos,
processos e servigcos disponibilizados por esta organizagdo sao realmente
sustentaveis? Esta € uma organizacao sustentavel?

Conforme EIlkington (2001) explica, as trés dimensfes em si ndo séao
suficientes para viabilizar e entender plenamente o conceito de sustentabilidade. Além
dos conceitos de trés areas principais de desenvolvimento conjunto, sdo necessarias
também mudancas em comportamentos individuais e organizacionais, que ampliem a
forma de entendimento do processo atual e propiciem um ambiente e uma cultura
voltados a sustentabilidade. Para dar um exemplo da dimensdo dos estudos e
caminhos possiveis, podem ser citados enfoques em areas como sustentabilidade
urbana, gestdo sustentavel, sustentabilidade ambiental, sustentabilidade social, entre
outras.

Epstein (2001), j& no comeco desse milénio e consonante com as primeiras
publicagcbes de John Elkington, percebeu que diversas empresas que até entdo
utiizavam somente indicadores financeiros para acompanhar seus resultados
operacionais, passam a utilizar praticas sustentaveis — ndo necessariamente
indicadores de sustentabilidade, ainda — devido as demandas de consumidores,
fornecedores, empregados, agéncias reguladoras, bancos, companhias de seguros,
acionistas, associacdes, organizagdes ndo governamentais e comunidade local.

Um dos fatores que torna a busca por esse equilibrio ainda mais complexa é a
conflitante relagéo entre capitalismo e sustentabilidade, especialmente num horizonte
de curto prazo. Buarque (2008) afirma que para um desenvolvimento sustentavel é
necessaria a harmonizacdo de novas perspectivas tecnoldgicas, econémicas, sociais,
politicas e ambientais. O modelo capitalista de producdo e de consumo impacta

diretamente no desperdicio de recursos naturais. A prerrogativa a qual o conceito de
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sustentabilidade se atrela é primordialmente numa utilizacdo mais racional e eficiente
desses recursos. Salienta-se que o desperdicio ndo esta localizado somente na forma
de produzir, mas também na forma de consumir.

Consumo “é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacéo e os usos dos produtos” (CANCLINI, 1995, p.53), sendo que as maneiras
de consumir alteram as possibilidades estruturais e as formas de exercer cidadania.
Fajardo (2010) refor¢a esse conceito ao afirmar que “o consumo esta no centro e na
esséncia da sociedade contemporanea. Tornou-se um fator de estruturagéo da cultura,
da economia e de nossos valores” (FAJARDO, 2010, p.12). Isso desde o final do
século XIX, quando a sociedade industrial capitalista deu lugar a sociedade de
consumo em funcao do barateamento dos custos de fabricacdo pela adocdo de novos
e mais baratos processos de produgdo em massa. Além disso, “o ato de consumir
modifica ndo apenas 0s aspectos materiais da vida em sociedade, mas a esséncia do
préprio ser. Ao consumir, afirmo que existo, digo quem sou e que posi¢ado ocupo ha
hierarquia social” (FAJARDO, 2010, p.13).

Nesse sentido, o consumo desde entdo pautou a organizacdo da sociedade e a
maneira como agimos e interagimos com os demais. Bauman (2008) cita o conceito de
“revolucao consumista”, no momento que passamos do consumo para 0 consumismo,
guando queremos, desejamos e adquirimos algo de forma intensa e continua: “O
consumismo é um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos
e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim dizer, “neutros quanto ao
regime”, transformando-os na principal forga propulsora e operativa da sociedade”
(BAUMAN, 2008, p.41).

Sob essa 6tica, toda mercadoria s6 tem valor relativo, pois a sociedade avalia e
valida esse valor dando status e reconhecendo diferenciacado aqueles que o possuem,
seja por quem possua 0 mesmo bem ou mesmo pelos que ndo o possuem, mas o
desejam e participam das interagdes socioculturais. “(...) no consumo se constréi parte
da racionalidade integrativa de uma sociedade” (CANCLINI, 1995, p.56). Em
consonancia, Mont (2004, p.138) afirma que ‘o numero e a qualidade das nossas
posses & também percebido como uma medida de sucesso na vida”.

Temos, entdo, um incentivo ao consumo e uma exploracdo de recursos
naturais em escalas cada vez maiores e em niveis que serdo insustentaveis em
poucos anos (DAUVERGNE, 2010). Atentos a tal preocupacéo, diversos setores da
sociedade, sejam os consumidores, produtores ou organizacgdes civis, estdo discutindo
cada vez mais essa questdo e oferecem alternativas que, se de um lado abrem méao
da individualizacdo, por outro, buscam propiciar a sustentabilidade de recursos,

pessoas e empresas. Isso se reflete em mudancas de atitudes e comportamentos dos
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individuos na légica de consumo, mudando o foco de consumir mais para consumir
melhor e com mais responsabilidade.

Essa conscientizacdo individual toma corpo e forma de pressdo sobre as
organizacfes, sejam por iniciativas individuais, pela sociedade, governantes ou
entidades ndo governamentais, forcando as empresas a assumirem em Seu escopo
operacional preocupacdes inerentes ndo s6é ao aspecto econémico, mas também
social e ambiental. As primeiras iniciativas eram motivadas essencialmente para o
cumprimento da legislacdo, porém amplia-se cada vez mais o nimero de empresas
gue vao além da questao legal e adotam praticas e introduzem a¢des que melhoram o
seu desempenho socioambiental, em prol de um desenvolvimento sustentavel ndo s6
da companhia em si, mas de todo o contexto em que se insere.

Logicamente as empresas passam a perceber e refletir em suas operacoes, a
preocupacdo com a sustentabilidade demonstrada pela sociedade, pois isso se tornou
um requisito de diferenciagdo e de vantagem competitiva nos mercados nos quais
atuam. Tais a¢fes sdo legitimadas por essas exigéncias através de novas praticas de
negocios, mesmo ndo sendo legalmente responsaveis por questdes ligadas a
sustentabilidade de seus fornecedores, por exemplo. A sociedade pressiona toda a
cadeia produtiva, envolvendo determinada empresa, esteja de acordo com os valores
pessoais dos consumidores e, em muitos casos, pelos valores propagados pela
empresa®.

O produtor rural é de fato um empreendimento, e enfrenta os mesmos desafios
de grandes empresas nas suas operacdes, e também nas questdes envolvendo
sustentabilidade. Conforme Guzzatti et al. (2014), na relacdes estabelecidas entre os
produtores locais e os consumidores, existem objetivos sociais, incluindo ai a
sustentabilidade, que pesam nas suas decisbes sobre como sera dada a
comercializacdo da sua producdo.

Logo, o contraponto ao consumismo desenfreado tem se tornado um apelo
crescente, em numero e em profundidade, tanto no ambito académico, como na
sociedade civil e nos meios empresariais que levantam principios de sustentabilidade.
A sociedade do consumo e o0s conceitos a ela atrelados encontra uma corrente

contraria nessa parcela de atores que entende que o0s atuais niveis de consumo tém

* Vide caso ’Operagdo Carne Fraca deflagrada pela Policia Federal (PF) brasileira em 17/03/2017, e
conforme o que foi declarado pela prépria PF, é a maior operagao da histdria da entidade. Quarenta
empresas do setor alimenticio, especialmente carnes, de gigantes do setor como JBS (dona de marcas
como Friboi e Seara) e BRF (Sadia e Perdigdo). Disponivel em:
http://oglobo.globo.com/economia/operacao-carne-fraca-que-consumidor-precisa-saber-21083630 -
acessado em 16/04/2017;
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um custo que ndo sera compensado e pode comprometer o futuro das novas
geracoes. Isso pressupde recursos infinitos, o que ndo existe de fato.
Conforme Mikhailova (2004, p.25):

(...) em seu sentido légico sustentabilidade é a capacidade de se
sustentar, de se manter, uma atividade sustentavel é aquela que pode
ser mantida para sempre. Em outras palavras: uma exploracdo de um
recurso natural exercida de forma sustentavel durara para sempre, ndo
se esgotara nunca.

Conforme a literatura demonstra, o termo sustentabilidade tem sido usado em
diversos sentidos, especialmente a preocupacdo da geracdo mais jovem com o meio
ambiente e a busca de uma forma de consumir ou usufruir do mesmo com 0 menor
impacto possivel. Muito se tem falado de novas tecnologias de producdo, porém

parece que isso por si ndo é suficiente, conforme Mont (2004, p.136), afirma:

Parece que, mesmo a melhoria da eficiéncia de produtos e processos
fazendo sentido do ponto de vista ambiental, ainda ndo é suficiente
para combater a dimensédo dos problemas que nds enfrentamos. Deve
ser dada especial aten¢cdo aos atuais niveis e padrées de consumo.

Entre os diversos conceitos de sustentabilidade, o mais representativo e que
concentra de forma mais ampla suas denotacdes para o fim desse trabalho, é o que
busca o equilibrio de um consumo atual consciente, do papel especialmente das
organizagdes industriais na gestdo dos recursos naturais e de como processa 0S
mesmos e envolve seus colaboradores, fornecedores, cadeia de distribui¢éo,
consumidores, com fiscalizagdo e participagdo da sociedade nas quais esta inserida,
salvaguardando reservas para geragfes futuras, alicercado nos pilares ambiental,
social e econdmico.

Assim, o conceito da sustentabilidade esta intrinsecamente ligado a produgéo e
ao consumo de alimentos organicos. Desde a regulacdo, que contempla
expressivamente praticas sustentaveis para caracterizar o produtor organico em
iniciativas de producd@o ecologica e organica por parte de cooperativas criadas
especificamente para esse fim, que tem entre seus preceitos e motivadores o da
sustentabilidade, seja pela perspectiva ambiental ou pela econbmica e social
(FRANZONI, 2015).

Conforme Guzzatti et al. (2014, p.365), recentemente afirmam:

(...) 0 consumidor passa a ter papel de destaque na implementagdo de
estratégias de desenvolvimento territorial. Em funcéo disso, a reflexdo
sobre consumo consciente e responsavel ganha importancia nas
discussdes sobre a producéo agricola de qualidade; a manutencao da
agricultura familiar de proximidade; preservacdo ambiental e
fortalecimento das rela¢fes de solidariedade entre campo e cidade.
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Seufert (2012) destaca que a producdo organica feita por pequenos
agricultores familiares, tem, especialmente em paises em desenvolvimento, um forte
impacto na reducgéo da pobreza.

Mooz e Silva (2014) mencionam, em relacdo aos alimentos organicos, que o
consumo desse tipo de alimento cresce em consonancia com oS movimentos em prol
de um desenvolvimento mais sustentavel. E interessante notar que, conforme
explicam os autores, ndo ha diferencas nos perfis dos consumidores de alimentos
organicos de paises pobres e ricos.

E, por fim, conforme Guzzatti et al. (2014, p.365), recentemente afirmam,
“Nesta perspectiva, o consumidor deve ser estimulado para que seu ato de consumo

seja também ato de cidadania”.

2.2 ALIMENTOS ORGANICOS

Conforme Da Matta (1986), o ‘alimento’ € um dos ‘idiomas’ de maior
importancia pelo qual uma sociedade se manifesta; € um ato social e cultural que é
determinado e determina uma série de fatores ligados a simbolismos, rituais e
representacfes. Relativamente ao modo como s&o processados permite uma
infinidade de entendimentos e de analise. O fato de serem manufaturados, caseiros,
organicos, naturais, embalados ou congelados, entre tantas outras propriedades, torna
0 mercado alimentar um contexto que permite varias interpretacdes e associacoes.

Apoés a Segunda Guerra Mundial, praticamente todos os produtos passaram a
ter uma demanda aumentada, e o estabelecimento de um formato industrial de
producdo também atingiu a agricultura. E natural que na escala atual de produc&o, o
alimento seja tratado como um produto de varejo, em detrimento as producgdes
familiares, onde a qualidade via de regra é o foco. O conceito de produzir melhor
transformou-se em produzir mais, e 0 que era comum tornou-se excec¢do, mas que
recentemente vem recebendo mais atencéo e uma retomada, como se vé no aumento
do consumo de alimentos produzidos segundo os preceitos da agricultura ecolégica
e/ou organica.

Sobre a agricultura organica, cabe uma explicacdo do sentido em que é tratada
nesse trabalho. Em primeiro lugar, a agricultura organica é muito anterior a
preocupacdo da opinido publica, da sociedade em geral, ou governamental com a

guestao da sustentabilidade. Na pratica, seus precursores auxiliaram na elaboragéo do
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modelo atual de sustentabilidade. A diferenciac&o principal entre a agricultura organica
e a industrial — de larga escala - ocorre principalmente com relacdo ao n&o uso de
insumos quimicos téxicos, diversificacdo das espécies visando o ndo esgotamento do
solo, integracdo entre atividades, preservacdo do meio ambiente, e — na sua origem —
venda direta ao consumidor final em mercados regionais.

Conforme pesquisa realizada no ano de 2016, no Rio Grande do Sul, Dalmoro
e Ladeira (2016), com 2.732 consumidores de 80 municipios do Estado, houve uma
mudanca significativa nos habitos alimentares da populacdo gaucha: cerca de 40%
dos gauchos buscaram incluir os produtos organicos nas suas compras, € mais de
75% dos respondentes se consideram consumidores frequentes de alimentos
organicos.

Corroborando a intencdo do estudo mencionado, dentre as informagfes que
resultaram dessa pesquisa, aparecem as seguintes: a) a pouca participagdo de
produtos industrializados organicos a partir de insumos oriundos da agricultura
organica que, conforme os pesquisadores, se explica pelo fato do setor de hortifruti
possuir um mercado mais desenvolvido, com nimero maior de fornecedores, canais
de distribuicdo consolidados, como, por exemplo, as feiras livres de agricultura
organica; b) relacionado a esse fato, a disponibilidade é um aspecto relevante para o
consumo de organicos. Enquanto metade dos consumidores considera que a oferta de
alimentos orgéanicos é escassa, a outra metade a considera suficiente; c) e a procura
dos consumidores do interior do estado por alimentos organicos, proporcional a da
regido metropolitana de Porto Alegre.

A legislacéo brasileira sobre produtos organicos esta contemplada da seguinte
forma: pela Lei n® 10.831/2003, pelos Decretos n° 6.323/2007 e n° 6.913/2009 (Brasil,
Presidéncia da Republica, 2003, 2007 e 2009), pelas Instrucdes Normativas n® 54
“‘Das Comissdes” e n® 64 “Dos Sistemas Organicos de Producdo Animal e Vegetal’
(Brasil, 2008), pelas Instrugcbes Normativas n° 17 “Do Extrativismo Sustentavel
Orgénico”, n° 18 “Do Processamento, Armazenamento e Transporte” e n° 19 “Dos
Mecanismos de Controle e Informagéo da Qualidade Organica” (Brasil, 2009, 2009,
2009) e n° 46 “De Produgao Animal Vegetal e Organica”, e, a mais recente, Instrugéo
Normativa n°® 2 de 2013, que definiu as especificacdes de referéncia de produtos
fitossanitarios com uso aprovado para 0s organicos.

A legislacdo em vigor desde 2011 exige o registro do produtor no Cadastro
Nacional de Produtores Organicos, do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (MAPA) para ser considerado como produtor organico certificado. Para
obter essa certificag@o e o selo de garantia de produto orgénico, o interessado precisa

cumprir um conjunto de ritos legais estipulados pela Lei Federal 10.831 (BRASIL,
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2003), regulamentada pelo Decreto Federal 6.323 (BRASIL, 2007), além das
Instru¢cbes Normativas 19 e 50 (BRASIL, 2009) do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (MAPA).

Na produgéo orgéanica, a confianca € um aspecto fundamental. H4 todo um
processo de certificagdo de producdo j4 estabelecido que garante a origem e 0s
processos envolvidos em sua producao, inclusive sendo regulado por lei. Conforme o
artigo 3° da Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003, “para sua comercializagédo, os
produtos organicos deverdo ser certificados por organismo reconhecido oficialmente,
segundo critérios estabelecidos em regulamento”, que d& direito ao uso de um selo

comprovando a certificagdo, chamado SisOrg (Figura 1).

Figura 1 — Selo SisOrg de produto orgénico certificado

(@E‘”é"iwuc&‘
\ /40, BRASIL |

Fonte: Brasil, 2017a

Porém, ha um destaque importante na lei, através do artigo 1°, quando essa
comercializacéo é feita diretamente ao consumidor pelo produtor:

No caso de comercializagdo direta aos consumidores, por parte dos
agricultores familiares, inseridos em processos préprios de
organizagdo e controle social, previamente cadastrados junto ao
orgao fiscalizador, a certificagdo sera facultativa, uma vez assegurada
aos consumidores e ao 6rgao fiscalizador a rastreabilidade do
produto e o livre acesso aos locais de producdo ou processamento
(BRASIL, 2003).

Esse é o caso das feiras, onde o certificado formal é dispensado, mas onde o

produtor deve estar registrado junto ao MAPA e obter um documento chamado
Declaragéo de Cadastro, e 0 MAPA é responsavel pela fiscalizagdo junto ao produtor.
Ent&o temos venda de produtos organicos ao consumidor final sem certificagéo formal,
porém com a denominagao de produto organico, e isso pode causar certa confuséo.

Quando o fornecedor obtém o direito ao selo, ele ndo se torna proprietario do
mesmo. O selo € uma certificagdo concedida pelas organiza¢des habilitadas a isso,
mediante um contrato de cessdo de marca. Logicamente, o direito ao uso do selo gera
uma vantagem a esse produtor, pois reflete que seu sistema produtivo estd em
conformidade com as normas, e da credibilidade perante ao consumidor.

O Decreto 6.323, de 2003, foi 0 que estabeleceu as trés modalidades, listadas

no Quadro 1, que permitem garantir a procedéncia de um alimento que seguem as
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regras de producdo ecoldgica. Dos trés, porém, sé em dois se pode obter o selo de
produto organico oficial do Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento
(MAPA), o chamado selo SisOrg.

Apenas empresas auditoras externas e 0s grupos do sistema participativo
autorizados pelo Ministério da Agricultura podem fazer as visitas para analise do
processo organico e conceder a emissao do Unico selo oficial brasileiro. Recebem o
selo ou a declaracdo quem usa, no minimo, 95% das matérias-primas certificadas
como organicas. Fertilizantes e adubos sintéticos estédo proibidos e a origem do que foi
utilizado deve ser rastredvel. Impactos ambientais da atividade também sao levados
em conta. As certificadoras — participativas ou tradicionais — também tém que controlar
como os residuos foram descartados e como os efluentes foram tratados pelos
agricultores.

O selo valida a qualidade buscada pelos consumidores e essa qualidade se
demonstra na disposi¢cdo dos compradores em pagar mais por esse alimento organico
(COLTRO, 2006; VILAS BOAS, 2008), além de quando da compra presencial ter um
impacto visual importante, pois pode ser verificada na embalagem desses produtos.
Ndo s6 a qualidade, mas outros aspectos do comportamento do consumidor de
alimentos organicos tem sido base para diversos estudos académicos desenvolvidos
em diferentes areas, como Administracdo, NutricAo, Agroecologia e Economia.
Normalmente, estes estudos trazem, em suas conclusdes, preocupacdes com relagédo
a saude. Sampaio et al. (2013) confirmam isso ao mencionarem que 0 consumidor
“acredita que esse tipo de alimentacdo possibilita uma melhor qualidade de vida e
reforgo nutricional” (SAMPAIO et al., 2013, p.5).

Ainda assim, conforme Mooz e Silva (2014) relatam, o niamero de unidades
certificadas no Brasil é considerado baixo, pois 0 processo € ainda relativamente
complexo, dado o perfil educacional e social dos produtores, que desconhecem
inclusive os meios para sua efetivacdo, além de ter um custo alto, visto que o modelo
nado leva em conta o volume de producao, inviabilizando a certificacdo para quem tem
um baixo volume de producéo. Do total da producéo organica certificada, 90% provém
de pequenos produtores, e os 10% restantes de grandes produtores que séo voltados
a exportacgao.

Tais estudos também tém mostrado com frequéncia questdes relativas a
sustentabilidade, um aspecto quase impossivel de dissociar da producéo de alimentos
organicos. Conforme Vilas Boas (2008), “observa-se um processo produtivo que visa
proteger o0 meio ambiente e preservar a qualidade biolégica dos alimentos, almejando,

em consequéncia, a saude dos solos, 4guas e consumidores” (VILAS BOAS, 2008,
p.2).
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Quadro 1 — Modalidade de Certificagdo Nacional de Produc¢édo Orgénica

AUDITORIA EXTERNA: existem empresas publicas e privadas habilitadas a esse tipo de analise. A
empresa deve ser credenciada junto ao MAPA e obedecer aos critérios internacionais de
reconhecimento organico, além de atuar de acordo com o0s requisitos técnicos estabelecidos pela
legislagdo do pais. O servigo prestado por elas pode chegar a R$ 15 mil por ano. Atualmente, existem no
Brasil sete instituicbes que seguem esse modelo:

1) Ecocert Brasil Certificadora Ltda (SC)

2) IBD Certifica¢des Ltda (SP) — credenciada IFOAM

3) IMO CONTROL - Instituto de Mercado Ecoldgico (SP) — credenciada IFOAM

4) Instituto Chéo Vivo de Avaliagdo da Conformidade (ES)

5) INT - Instituto Nacional de Tecnologia (Governo Federal) (DF)

6) OIA — Organizacao Internacional Agropecuaria (SP)

7) TECPAR — Instituto de Tecnologia do Parana. (PR)

CERTIFICACAO PARTICIPATIVA: formam-se as chamadas OPACs (Organismo Participativo de
Avaliacdo da Conformidade), composta pelos préprios agricultores, técnicos e consumidores de um
grupo. Atualmente existem dezoito OPACs registradas no Ministério da Agricultura:

1) ACEPI (PI)

2) Associagdo Agroecologica do Pajel - Asap de certificagéo participativa (PE)

3) Associacgdo Brasileira de Agricultura Biodinamica (MG)

4) Associagdo Brota Cerrado Serra da Canastra de certificacao participativa (MG)

5) Associagdo de Agricultores Biolégicos do Estado do Rio de Janeiro (RJ)

6) Associacdo de Agricultores e Agricultoras Agroecologicos do Araripe — Ecoararipe (PE)

7) Associacao de Agricultura Natural de Campinas e regiao (SP)

8) Associacdo de Certificagdo Organica Participativa do Sertdo do Apodi — Acopasa (RN)

9) Associacdo de Certificagdo Participativa Agroecologica — ACEPA (CE)

10) Associacao dos Produtores Agroecologicos do Semiarido Piauiense — APASPI (PI)

11) Associacao Ecovida de Certificagao Participativa (RS)

12) Centro de Desenvolvimento Agroecologico do Cerrado — CEDAC (MG)

13) COCEARGS - Cooperativa Central dos Assentamentos do Rio Grande do Sul Ltda. (RS)

14)Opac Litoral Norte (RS)

15) Orgénicos Sul de Minas (MG)

16) RAMA - Associacao dos Produtores da Rede Agroecoldgica Metropolitana (RS)

17) Rede APOMS (MS)

18) Sindicato dos Produtores Organicos do DF-Sindiorganicos/OPCA Cerrado (DF)

Cada uma tem uma comisséo verificadora que faz visitas técnicas as propriedades, e através de
um questionario verificam se as normas estdo sendo cumpridas. A grande diferenca em relacdo a
auditoria externa é que sao 0s proprios agricultores que visitam uns aos outros e compartilham ideias e
conhecimento, numa perspectiva de ajuda e colaboracdo, e podem legalmente emitir o selo do SisOrg.
Os grupos podem cobrar mensalidades dos associados e fazer auditorias gratuitas.

CONTROLE SOCIAL: todo agricultor familiar pode se credenciar junto a uma organizacdo de controle
social cadastrado em uma instituicdo oficial de fiscalizagdo e, assim, obter a declaragdo para fazer a
venda direta ao consumidor. O Brasil conta com 320° associacdes desse tipo.

Nesse caso, ele ndo recebe o selo para vender em supermercados e outros estabelecimentos,
mas pode vender produtos in natura diretamente aos clientes, seja em feiras ou porta a porta, ou para o
Governo.

Fonte: elaborado pelo autor, a partir de dados coletados em Brasil, 2017a

Como explicam Cuperschmid e Tavares (2002, p. 06), “o consumidor verde é
aquele individuo que procura adotar atitudes e comportamentos de compra coerente
com a conservagao dos ecossistemas”. Segundo os autores o consumidor de produtos
organicos é naturalmente um consumidor verde.

Cuperschmid e Tavares (2002) e Krischke e Tomiello (2009) apontam em seus

estudos que o consumidor de alimentos organicos de alguma forma assimila o

> Lista disponivel em: http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/cadastro-

nacional-produtores-organicos).
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movimento a favor da preservacdo do meio ambiente, e tem consciéncia ecoldgica, e
ndo se preocupam somente com o produto em si, mas com 0 processo incluindo as
embalagens e se, por exemplo, as mesmas sao reaproveitaveis, além de
compreenderem e aceitarem que esse tipo de produto logicamente tera um preco
maior. Ainda dando enfoque ao preco, Krischke e Tomiello (2009) também levantaram
o perfil desse consumidor, que tem poder aquisitivo acima da média nacional: 45,1%
dos consumidores de organico tém renda acima de doze salarios minimos ao més.
Quando tratamos dos canais de distribuicdo disponiveis para a venda,
reconhecidamente tendo as feiras como as mais utilizadas, Hoppe et al. (2010), que
fizeram em uma survey® com 446 consumidores de tomates organicos, na cidade
Porto Alegre-RS, perceberam que as atitudes e a disponibilidade influenciam
significativamente na intengdo de consumo. Ou seja, quanto mais favoravel a atitude e
guanto maior a disponibilidade do produto, maior € a inten¢cdo de compra de tomates
organicos dos consumidores pesquisados. Pode-se pressupor que se a internet servir
como mais um canal de distribuicdo, a tendéncia do consumo é aumentar. Isso &
corroborado na pesquisa de Sampaio et al. (2013), em estudo realizado em 2011 com

consumidores da cidade de Juiz de Fora (MG):

Segundo os entrevistados, outro problema é que s&do poucos o0s
locais onde é possivel comprar alimentos organicos, sendo que
nesses locais normalmente se encontra outro problema: a falta de um
local de venda especifico e bem sinalizado nos varejos. Assim,
alguns dos participantes optam por adquirir esse tipo de produto em
viagens para cidades maiores ou até mesmo para o exterior. Assim,
infere-se que se o aumento do numero de pontos de venda de
alimentos orgénicos, relacionado a uma estratégia de merchandising
adequada, pode possibilitar o aumento na compra de alimentos
organicos (SAMPAIO et al., 2013, p.18).

Dentre os resultados, no que concerne aos principais atributos que motivam os
consumidores quando da compra de produtos organicos, Sampaio et al. (2013) listam
a auséncia de produtos quimicos, caracteristicas sensoriais como sabor, cor e cheiros
mais agradaveis, maior concentracdo de vitaminas, mais nutritivos, menor
perecibilidade, sujos de terra ou feio (demonstrando sua origem ndo industrial ou
processada). A variavel salde é a mais importante na decisdo de escolha do
consumidor de alimento organico. Segundo Krischke e Tomiello (2009), o consumidor

de alimentos orgéanicos é exigente com a qualidade e tem consciéncia dos provaveis

6 s . . .

Survey. Um campo de estatisticas aplicadas, essa metodologia estuda a amostragem de unidades
individuais associado a técnicas de coleta de dados, como a construcédo de questiondrios e métodos para
melhorar o nimero e a precisdo das respostas aos questionarios.
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danos e riscos que os agrotoxicos utilizados nos alimentos tradicionais podem causar
a saude e ao meio ambiente.

Com relacédo ao preco, a pesquisa de Sampaio et al. (2013) apontou que a
diferenga de preco entre os alimentos organicos e os tradicionais tem peso na decisao
de compra. Os participantes afirmaram estar dispostos a pagar até 20% acima do
preco do tradicional pelo alimento organico, mas que dependendo do canal e do
produto essa diferenca é muito superior, e que com uma diminuicdo de precos a
procura pelo organico seria maior, assim como Krischke e Tomiello (2009) afirmaram.

Um dos pontos determinantes para diferenga de preco € produtividade, que em
funcdo das caracteristicas produtivas ainda € menor. Porém, conforme Seufert (2012)
aponta, nos ultimos anos tem demonstrado uma diminuicdo consistente da diferenca
entre a orgéanica e a industrial, principalmente em fungcdo do aprimoramento e adocao
de novas técnicas produtivas. O que os autores defendem é que ambas formas de
producdo tenham uma andlise sistematica de custos e beneficios, que proporcionem
uma discussdo além da ideoldgica, que permita um equilibrio entre agricultura
organica e industrial, inclusive com a possibilidade de agriculturas mistas, que
englobem os diversos modelos, e que ndo sejam necessariamente excludentes.

Algumas das pesquisas sobre o comportamento do consumidor tém
tangenciado outro aspecto, que é a formagéo de grupos e redes que facilitem a
formagdo de uma comunidade de consumidores, conforme Sampaio et al. (2013)
levantaram em sua pesquisa, realizada na cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais:

(...) observou-se uma socializacdo que se forma entre os
consumidores de alimentos organicos. Esse comportamento
expressa-se no estabelecimento de cultura envolta das pessoas que
consomem o alimento organico, pois, segundo relatos dos préprios
consumidores, eles passam a estabelecer lacos de amizade tendo
em vista os habitos relacionados as preocupagfes por uma vida
saudéavel e por uma alimentag&do mais natural (SAMPAIO et al., 2013,
p.16).

Portilho (2009) afirma que esse tema deveria ser mais bem explorado, pois a
maioria das pesquisas analisam o perfil, motivacdes e disponibilidade de pagar desse
consumidor, essencialmente focando nas trocas de mercado, porém “prestando pouca
ou nenhuma atencdo aos significados simbdlicos e interativos relacionados as
atividades cotidianas de aquisi¢gao e uso dos bens” (PORTILHO, 2009, p.62). A autora
refor¢ca que os consumidores expressam através do consumo de alimentos organicos
suas utopias e visbes do mundo. A feira organica (objeto da pesquisa) se mostra como

“um palco para a construgao, compartilhamento, reforco e materializagao de valores,
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insatisfacbes e ansiedades, portanto um espaco de sociabilidade, trocas e
reciprocidades” (PORTILHO, 2009, p.65).

A pesquisa realizada em Belo Horizonte, Minas Gerais, comprova um
engajamento dos consumidores de alimentos organicos, defendendo através dessa
opcao mais do que uma alimentacdo saudavel todo um modo de vida, e isso através
de uma escolha livre, 0 que a autora define como o fenbmeno da “participacéo via
consumo”. Stolle, Hooghe e Micheletti. (apud CASTANEDA, 2012), citam o termo
buycott, que define um moderno contraponto a nogédo de boycott. O Ultimo € o termo
comum que se refere ao protesto feito através da negacao da compra, enquanto uma
acao de buycott refere-se & opcdo consciente de compra de produtos e servigos
percebidos como social e ambientalmente responsaveis (CASTANEDA, 2012).

O aumento da procura pelos alimentos organicos encontra um desafio
relevante com relacdo ao atendimento da ligagdo entre a produgédo e o consumidor.
Além disso, como defendem Mooz e Silva (2014), além da producdo orgénica ser
estratégica nas politicas de segurancga alimentar, seu impacto no desenvolvimento
sustentavel, seja do ponto de vista social, econbmico e mais ainda do meio ambiente,
€ inegavel.

Caracteristicamente  essa  distribuicdo estd baseada em cadeias

agroalimentares curtas, tema que sera tratado a seguir.

2.3 CADEIAS AGROALIMENTARES CURTAS

A cadeia de suprimentos, assim como a sustentabilidade, € um conceito que
perpassa o ambiente organizacional, indo além da simples compra de insumos e
venda de produtos ou servigos, especialmente no que tange as suas potencialidades,
seja com impactos econbmicos, ambientais ou sociais. Como afirmam Seuring e
Miuller (2008), a cadeia de suprimentos é comumente definida como um caminho
linear, que integra as atividades associadas ao fluxo e a transformagéo de bens, desde
a extracdo de suas matérias-primas até o usuario final, e ainda, algumas cadeias
incluem a etapa pds-consumo, para que o residuo gerado pelo consumo tenha uma
destinacdo adequada.

Considerando o ponto de origem, o consumo e o descarte adequado, a cadeia
de suprimentos pode possuir diversos niveis, com diversas escalas de dependéncia
entre os mesmos. Baseado nessa dependéncia é realizada a gestdo da cadeia de

suprimentos. O objetivo dessa gestédo € integrar de forma 6tima os niveis e recursos
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envolvidos, para criar vantagens competitivas e estratégicas as organizacoes, atraves
da colaboracdo das partes e repartindo os beneficios entre todos os envolvidos.
Conceitualmente, uma cadeia é tao forte quanto o elo mais fraco, portanto, o objetivo é
gue todas as forcas atuantes estejam sempre equilibradas. Seuring e Miiller (2008)
preconizam que para que todos os elos tenham resultados positivos, a integragédo
entre os elementos deve considerar todos na cadeia, com investimento em articulacdo
e integracdo e, principalmente, colaboragdo entre os membros. Vale salientar que
relacionamentos mais proximos entre os elos permite reducdo de estoques totais,
custos de transacgdo, e, principalmente, oferece flexibilidade para respostas mais
dindmicas as variacdes, flutuacdes e demandas do mercado.

Nesse contexto, € natural que as oportunidades de reducdo de custos,
melhorias de processo ou nivel de servico enxerguem muito potencial em mudancas
na cadeia de suprimentos. Além disso, ao encontro com o0s preceitos de
sustentabilidade, a cadeia de suprimentos oportuniza oferecer melhorias ao ambiente
ou a reducéo de impactos ao mesmo. Algumas das variaveis envolvidas no potencial
gque uma cadeia oferece sdo o0 seu tamanho, nimero de niveis, quantidade de
fornecedores e clientes, volume e tipo dos insumos e produtos.

Para os objetivos desse trabalho, a discussdo é centrada nas cadeias
agroalimentares curtas, com foco em produtos organicos, que tratam justamente de
cadeias que apresentam uma diminuicdo de niveis, etapas ou elos, visto que uma
cadeia para ser considerada curta deve ter no maximo um intermediario entre o
produtor e o consumidor final, mesmo que existam varios processos envolvidos, onde,
nesse caso, 0 produtor pode cumprir mais de uma fungdo, como assumir o
processamento.

Os mercados agroalimentares, conforme Renting, Mardsen e Banks (2003),
vém passando por transformacdes e também apresentam novas dinamicas. Tal
situacdo se deve a uma mudanca do padrdo de consumo agroalimentar, onde a
sociedade da mais peso as questdes ambientais, sociais, ecologicas e estéticas em
detrimento ao padrdo de produgdo em massa. Soma-se a iSsO, uma crescente
desconfianga por parte dos consumidores e sociedade em geral sobre a qualidade dos
alimentos industrializados’, especialmente em funcdo de noticias negativas nos
ultimos anos, como o mal da vaca louca e residuos de substancias nocivas a salde
encontradas no leite. Ainda que para o potencial dessas cadeias sejam plenamente
compreendidos, é necessario definir um contexto que examine como elas foram

construidas, formadas e reproduzidas.

7 . e ; . P . . .
Essa definicdo é diversa das originadas a partir de quatro correntes de pensamento pioneiras sobre
agricultura alternativa, e ndo objetiva oferecer precisdo na defini¢do.
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Sublinha-se que “os mercados de alimentos estdo cada vez mais diferenciados,
com base em uma série de critérios — socialmente construidos — de qualidade dos
alimentos” (MARSDEN, 1998, p.107). Este cenario foi propicio para o surgimento de
novas organizacdes do modelo de abastecimento agroalimentar e, especialmente, das
denominadas cadeias agroalimentares curtas. Os autores Renting, Marsden e Banks
(2003) afirmam que essas cadeias sdo originadas em funcdo da busca pelo
estabelecimento de relagcbes mais diretas entre produtores e consumidores,
caracteristicamente com a venda direta do produtor diretamente ao consumidor, ou de
forma indireta, com a participacdo de (no maximo) um intermediario no processo.

Renting, Marsden e Banks (2003) dividem os tipos de cadeias em trés, de
forma a estender as cadeias no tempo e espaco: face-to-face, de proximidade espacial
e espacialmente estendida, detalhadas no Quadro 2. Além disso, as mesmas ainda
podem ser divididas entre regionais/artesanais e ecoldgico/naturais. Essa cadeia por
ter como base principal a pratica alimentar em relacdes ecossociais locais, conseguem
criar espacos econdmicos que transpdem a forgca da globalizacdo, relacdes de
trabalho complexas e o poder crescente das corporagées.

Conforme Renting, Marsden e Banks (2003), as cadeias do tipo face-to-face
sdo normalmente o primeiro contato do publico consumidor. Nesse tipo de cadeia, 0s
produtores vendem diretamente ao consumidor, por varios mecanismos de venda
direta, como, por exemplo, vendas em feiras, na beira de estradas proximas a
propriedade rural, diretamente na fazenda e outros meios quando o produto é
entregue diretamente ao consumidor, mais atualmente em rotas turisticas, por
exemplo, combinada com a venda de servicos como hospedagem ou até participacao
na colheita por parte do consumidor. Pelo fato de permitir a interacdo direta entre
produtor e consumidor, a cadeia do tipo face-to-face cria um sentimento de
autenticidade e confianca na relagéao.

O segundo tipo, de proximidade espacial, tem crescido substancialmente, e cria
uma forte vinculacdo entre os produtos ofertados e o seu local de origem.
Normalmente atrelado a agroindustria familiar, a venda ocorre na regido de produgéo
ou muito proxima a ela. Sua distribuicdo ocorre através de estabelecimentos de
alimentacdo, varejistas locais, feiras regionais e vendas institucionais (merenda
escolar, por exemplo), sempre circunscritos a uma regido especifica. E comum a
presenca atuante de cooperativas, tanto por parte dos produtores quanto cooperativas
de consumidores, que se organizam na forma de cadeias curtas para buscar atender

suas demandas.
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Quadro 2 — Diferentes mecanismos para estender as cadeias agroalimentares curtas no

tempo e espago

Cadeias curtas “face-a-face” Cadeias curtas por proximidade Cadeias curtas estendidas
Venda na propriedade rural Venda de grupos de produtores Certificaces

Mercados de produtores Marcas regionais Métodos/Cadigos de produgéo
Vendas na beira da estrada Cooperativas de consumidores Vendas pela reputagéo

Locais onde o consumidor colhe | Comunidade apoia a agricultura

os alimentos Rotas tematicas (articulagédo no

Entregas a domicilio espago)

Entregas pelo correio Feiras e eventos especiais

Venda pela internet (articulagé@o no tempo)

Lojas locais, restaurantes,
empresas de turismo

Lojas especializadas

Vendas institucionais (cantinas,
escolas, governo)

Vendas para emigrantes

Fonte: Franzoni (2015), baseado em Renting, Marsden e Banks (2003, p.399)

E, por fim, o terceiro tipo, a cadeia espacialmente estendida, onde a venda
ocorre para consumidores fora da regido de producéo, e praticamente sem interacao
entre produtor e consumidor. Apesar da dificuldade em se estabelecer, este tipo de
cadeira tem apresentando uma presenca crescente, mais tradicionalmente
desenvolvida na Europa, e que esta ligada a certificacdo de origem do produto.

Historicamente, a preocupacao com a saude e o ambiente ja é presente nos
Estados Unidos da América desde os anos 1960 (KLONSKY e TOURTE, 1998), na
Europa desde meados da década de 1980 (GREENAN, HUMPHREY, MCIVOR, 1997,
mas no Brasil o interesse foi mais recente, somente na década de 1990 (DAROLT,
2000; ORMOND et al., 2002). Portanto, a representatividade de cada um dos trés tipos
de cadeia ndo sera proporcional na comparacao entre 0s continentes, ou até mesmo
entre determinados paises.

Guzzatti et al. (2014), apontam que esta se percebendo o “surgimento de
novas estratégias, e 0 resgate de velhas préaticas, no que diz respeito a
comercializacdo da producdo agropecuéria de agricultores familiares” (2014, p.363),
ambas sustentando uma tentativa da manutencdo da agricultura familiar, e que ao
mesmo tempo permita a preservacdo de recursos, ambientais e culturais, de
comunidades tradicionais.

O comportamento do consumidor de alimentos esta diretamente ligado a sua
cultura, familia, ambiente e também a sua realidade econémica. Segundo Solomon
(2002), as pessoas compram um produto pelo seu significado e ndo por aquilo que ele
faz. Isto quer dizer que um produto (assim como 0s produtos organicos) representa
muito mais do que sua simples funcao fisioldgica. Essa caracteristica, aliada a uma
caracteristica chave das cadeias agroalimentares curtas que € propiciar a

ressocializacdo ou reespacializacdo do alimento, conforme Mardsen (1998), permite
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ao consumidor ter contato com a origem do produto que estd escolhendo e, dessa
forma, associar e comparar seus valores, métodos de producdo empregados, as
pessoas envolvidas no processo, e que impactos diretos ou indiretos terdo sua
escolha de consumo sobre essa estrutura. Segundo Bazzani e Canavari (2013), dois
dos fatores que mais influenciam a definicdo do tipo de cadeia alternativa, sdo o
enraizamento e a localizagdo. Nesse caso, 0 enraizamento esta representado num
contexto mais amplo, que engloba o carater social, ecoldgico e cultural que aquele
alimento carrega, indo além do caréater do local de producéo simplesmente. Conforme
Guzzatti et al. (2014), essa é uma tentativa de reaproximacao entre produtores e
consumidores como resposta da sociedade ao processo de globalizacdo, apesar de
ser pouco expressiva.

No caso das cadeias agroalimentares curtas espacialmente estendidas, o
modo como a conexao pode ser comunicada é crucial, visto que 0os consumidores nao
estdo na regido de producdo, e o intermediario pode ser uma cadeia varejista
tradicional, como um supermercado, por exemplo. Como indicam Holloway e Kneafsey
(2004), é necesséario informar ao consumidor sobre o local de origem e a natureza do
alimento. Nesse caso, os produtores se utilizam do nome da regido na embalagem do
produto, imagens e referéncias no modo de producdo. Apesar disso, sdo iniciativas
pontuais feitas por determinado produtor e ndo had um esforgo organizado para
implementacdo dessa comunicacéo.

Eventualmente, o que acaba ocorrendo € 0 uso misto de canais convencionais
e alternativos. Porém, ha o risco de nos canais convencionais, a ligacao entre o lugar
de origem e a qualidade do produto ndo ficarem claras ao consumidor, ou de uma
organizacéo varejista apropriar-se dessa ligacéo.

Barham (2003) destaca que ha alternativas para evitar essa apropriacdo
através da regulacdo e protecdo legal, como se tem historicamente com o caso do
Champanhe, por exemplo, que desde o Tratado de Madri, em 1891, estipulou que
apenas o espumante produzido na Regido de Champanhe, na Franca, pode carregar
essa denominagdo. O setor vitivinicola é precursor na classificagdo de produtos e
controle de origem, vindo desde o século XVII as primeiras iniciativas.

Hoje as denominagdes de indicacdo geografica e o uso de codigos e selos que
determinam a origem ou 0 modo de produc¢éo séo relativamente comuns para diversos
produtos, e ai temos exemplos como:

e Appellation d'origine contrélée ou AOC (Figura 2): certificado francés concedido

a produtos como vinhos, queijos, manteiga e outros produtos agricolas devido

a localizacdo geografica da produgéo. Foi criado em 1937
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Figura 2 — Selo AOC

FRanes

Fonte: Franca, 2017

e Denominazione di Origine Protetta (DOP) (Figura 3): rotulo italiano de
certificacdo da qualidade de produtos alimentares, instituido em 1963, na Italia.
No caso especifico dos vinhos, em 1992, em observancia a legislagdo da
Unido Europeia, essa categorizacao foi revisada e divida em dois niveis:
o DOC — Denominazione di Origine Controllata (Figura 4)
o DOCG — Denominazione di Origine Controllata e Garantita (Figura 5)

Figura 3 — Selo DOP

Fonte: Italia, 2017
Os dois requerem que o produto seja produzido numa regido especifica,
utilizando métodos que obedecam a determinados padrées de qualidade. As regibes
DOCG séo subdivisbes das regibes DOC que produzem produtos excepcionais
segundo critérios de qualidade definidos por lei. Uma diferenca significativa dos vinhos
rotulados como DOCG é de que os mesmos séo analisados e provados por técnicos
do estado antes do engarrafamento. Para evitar manipulacdo posterior, as garrafas de

vinho DOCG séao seladas com um rétulo estatal numerado.
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Figura 4 — Selo DOC

Fonte: Italia, 2017

Figura 5 — Selo DOCG

JINE A
.Q?‘\(‘l r.(q

= o
e =
N :
< 2
Z =
S

Fonte: Italia, 2017

Vale destacar outra diferenga cultural historica, conforme citado por Greenan,
Humphrey e Mcivor (1997) que, enquanto a presenca desse tipo de selo na Franca e
na Italia € comum, € praticamente inexistente ou estd uma fase de adog¢do na maioria
dos demais paises, mesmo na propria Europa, visto paises como Espanha e Portugal
que adotaram critérios semelhantes somente a partir da adesao a Unido Européia. A
obtencéo desses certificados permite a uma regido e aos produtores nela contidos,se
apropriarem coletivamente de um modo de producdo e de produtos alimentares
peculiares a sua regido.

O Brasil avanca na adocdo de seus selos e designacdes de origem, a Lei
9.279/96 estabelece no Brasil duas modalidades de Indicagbes Geograficas: a
Indicacdo de Procedéncia (IP) e a Denominacdo de Origem (DO). A Indicacdo de
Procedéncia é um conceito que nado esta vinculado a fatores locais relacionados a
caracteristicas geoldgicas, fisiograficas ou humanas, ela considera 0 nome geografico
de um pais, cidade da regido ou da localidade do seu territério, que tenha se tornado
reconhecido como centro de extracdo, producéo ou fabricacdo de determinado produto
ou prestacdo de servico. Na Denominacdo de Origem, o nome geogréfico designa

produto ou servico cujas caracteristicas ou qualidades se devam exclusiva ou



39

essencialmente ao meio geografico, incluidos ai também os fatores naturais e
humanos, trazendo caracteristicas e qualidades que se ddo exclusivamente naquele
meio, trazendo fatores atrelados as pessoas e a histéria daquela regido. Quando um
produto faz a transicdo para Denominagdo de Origem, as normas e controles se
tornam mais rigorosos, controlando, por exemplo, as quantidades maximas que
poderdo ser produzidas de determinado produto. Essa certificacdo, no Brasil, é
realizada pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI).

A primeira Indicacdo de Procedéncia (Figura 6) foi concedida pelo Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI), em 2002, para a Associacéo dos Produtores
de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE) para os vinhos tintos, brancos e
espumantes do Vale dos Vinhedos, que congrega parte dos municipios gauchos de

Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul.

Figura 6 — Selo IP Vale dos Vinhedos

03355667

Fonte: Brasil, 2017b

Em 2016, o Brasil contava com certificacdo de Denominagdo de Origem,
majoritariamente para a modalidade IP, para quarenta e nove produtos, que incluem
café, cachaca, carne, uva, camardo, cajuina, calcados, queijos e até servicos de
tecnologia da informacgéo. Entre estes, com registro na modalidade Indicacdo de
Procedéncia, estdo os vinhos e espumantes do Vale dos Vinhedos (RS), café do
Cerrado Mineiro, carne e derivados do Pampa Gaucho, cachaca de Paraty (RJ), uva
de mesa e manga do Vale do Submédio Sao Francisco (BA e PE), couro acabado do
Vale dos Sinos (RS) e vinhos e espumantes de Pinto Bandeira (RS).

Ja o primeiro produto brasileiro com registro em Denominacédo de Origem foi o
arroz do Litoral Norte Gaucho, que obteve essa modalidade de certificacdo no ano de
2010 (Figura 7). A concesséo do selo confirma que o arroz produzido nessa regiao
tem caracteristicas que o diferenciam dos demais produzidos no Brasil, em fungéo da
producéo estar localizada numa faixa de terra entre a Lagoa dos Patos, no Rio Grande
do Sul, e o Oceano Atlantico, o que proporciona condi¢fes climaticas e ambientais
peculiares, que faz com que os grdos se formem de maneira particular,

proporcionando um maior enchimento e sabor diferenciado. Esse processo englobou
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1,4 mil produtores em uma area equivalente a 130 mil hectares. Para se ter uma ideia

7

do impacto dessa certificacdo, o arroz produzido nessa regido é comercializado a

precos 20% superiores aos demais do Brasil (BRASIL, 2017a).

Figura 7 — Selo DO Arroz do Litoral Norte do RS

Litoral Norte

Gaticho
DENOMINACAO DE ORIGEM

Fonte: Brasil, 2017b

E importante ressaltar que o levantamento para concessao da certificacdo leva
em consideracao nao sO aspectos qualitativos do produto, mas também considera a
importancia social, cultural e econdmica para a regido, bem como o atendimento aos
requisitos para protecao de indicacdo geogréafica. Além disso, para dar suporte técnico
aos produtores no processo de Indicacdo de Procedéncia, o MAPA treina fiscais
federais agropecuérios atuantes no Servico de Politica e Desenvolvimento
Agropecuério (SEPDAG) e outras areas afins, além dos investimentos na capacitacéo
em propriedade intelectual, envolvendo representantes de entidades parceiras e de
empresas vinculadas ao setor.

Sonnino e Marsden (2006) elucidam que as redes alternativas e convencionais
representam mais do que modelos concorrentes, sendo modelos complementares e
relacionados, mas sublinham que € necessaria uma investigacdo mais aprofundada
para determinar o impacto desse relacionamento sobre 0s processos rurais mais
amplos de desenvolvimento.

A cadeia produtiva dos produtos organicos, conforme Lombardi, Moori e Sato
(2004), ndo tem uma diferenciagéo significativa com relagdo aos produtos tradicionais,
sendo as principais diferengas a exigibilidade da certificagdo e a inexisténcia de um
intermediario entre a producéo e os elos subsequentes. Ormond et al. (2002) descreve
o0s elos dessa cadeia da seguinte forma:

a) Producédo de insumos: producdo de mudas, sementes, adubos, fertilizantes,
controladores de pragas e doencas, defensivos, embalagens e outros itens
necessarios ao manejo organico de uma area ou propriedade;

b) Producdo agropecudria: os proprietarios rurais e empresas agropecuarias,

possuem uma importante diferenciacdo: qual sejam, as empresas, em geral,
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dedicam-se a producdo de commodities e sao verticalizadas, atuando também
no processamento secundario;

c) Processamento primario. empresas, cooperativas ou associacfes de
produtores que se dedicam a coleta da producdo regional, selecdo dos
produtos, higienizagdo, padroniza¢do e envase, sendo também responsaveis
pelo transporte e comercializagdo da producdo. Atuam tanto no mercado
interno como na exportacdo. Em geral, possuem marca prépria. Parte de suas
vendas e feita diretamente ao consumidor por entrega domiciliar, podendo
também vender a industrias;

d) Processamento secundério: esse segmento é composto por uma grande
diversidade de industrias, desde tradicionais industrias de alimentos a
pequenas industrias, algumas quase artesanais;

e) Distribuicdo: o agente, aqui, é responsavel pela comercializagdo dos produtos
que foram submetidos a processamento primario e/ou secundario, como, por
exemplo, lojas de produtos naturais, lojas especializadas em hortifrutis e
supermercados. Caracteristicamente o0s agentes deste elo detém o
conhecimento sobre as preferéncias do consumidor bem como das
gquantidades demandadas pelo mercado;

f) Consumo: estdo inclusos os consumidores finais e institucionais como o0s
restaurantes, lanchonetes, empresas e outros;

g) Certificacdo: representado pelas instituicdes certificadoras. As mesmas tem um
papel cada vez mais importante nessa cadeia produtiva, dado que sua
credibilidade é o que determina a confianca atribuida pelos distribuidores e
consumidores ao produto;

h) Recursos tecnologicos: mais evidente no varejo tradicional, como os
supermercado, quando da necessidade de instrumentos como o cddigo de
barras, sistemas automatizados de movimenta¢ao de materiais e sistemas para

administracéo e controle.

Para Ormond et al. (2002), a distribuicdo dos produtos organicos tende as ser
mais pulverizada que o normal em fungcéo do mercado consumidor estar em formacao.
O produtor agricola ou o processamento primério fazem o papel do atacadista, e para
gue exista escala de comercializacdo, os produtores acabam desempenhando um
papel semelhante ao das industrias integradoras de outras cadeias. Essas novas
atribuicdbes do produtor organico trazem mais um aspecto de diferenciacdo que

impacta numa elevagéo dos precos dos produtos.
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O que Guzzatti et al. (2014) postulam, é que a producao intensiva, industrial,
desconsidera as vantagens e peculiaridades da producgédo local. No caso, a alta
producao, a producgédo agricola industrial, que foi o enfoque nos ultimos anos, priorizou
o volume, desconsiderando a origem, o modo como é produzido, e quem produziam
esses alimentos. Esse modelo n&o leva em conta, por exemplo, 0s aspectos culturais.
J& no caso da producdo dos circuitos curtos, o que ocorre ndo é uma relacao simples
de comércio de um produto, mas o estabelecimento de relagbes que afetam
reciprocamente o produtor e o consumidor, e esta atrelado a valores, conceitos,
modos de vida, e impactam no desenvolvimento de ambos como uma comunidade.
Conforme os autores, um dos impactos desse modelo que sustenta os circuitos curtos,
€ derrubar uma barreira intangivel que separa campo e cidade, aproximando as duas
comunidades.

Como ja citado anteriormente, entre as cadeias curtas presentes em Porto
Alegre, merece destaque a realizacdo das feiras de produtores, tradicional meio para a
comercializacdo e que tem grande presenga na cidade, conforme sera descrito
posteriormente. Historicamente surgiram como uma alternativa a um mercado hostil,
representado na venda de produtos da agricultura industrial, € num mercado
globalizado, mas que n&do pode ser simplificado como uma reacdo de mercado. Seu
alcance vai além, quando, conforme afirma Ferrari (2011), também proporciona aos
seus participantes um espaco para emergéncia de novos atores e uma forte
valorizacdo da questéo local, pois fortalece a economia dentro de uma mesma regiao,
tanto para produtores quanto para consumidores. Além disso propicia, aos seus
participantes, uma legitimidade institucional que individualmente seria muito mais
complexa de alcancar, e a ampliacdo das relagbes sociais com o0s consumidores
urbanos.

A feira apresenta, portanto, além de uma das formas de comercializagao direta
mais efetiva economicamente aos produtores e consumidores, também aspectos de
relacionamento e construcao social de grande relevancia, e, também por isso, esse

canal tera destaque no decorrer da analise.

2.4 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Segundo Kotler e Keller (2012, p.465), “as decisdes referentes aos canais de
marketing estdo entre as mais criticas que com que as geréncias precisam lidar”.

Considerando o produtor como o gerente do seu negécio, mesmo numa estrutura
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familiar, é ele quem se depara com essa decisdo no cotidiano de suas atividades
comerciais.

Além disso, no caso da producdo de alimentos orgéanicos, conforme afirmam
Walquil, Miele e Schultz (2010, p.56), o conceito de comercializa¢do, incluida a
escolha dos canais, vai muito além da definicdo da venda do produto, devido a sua
complexidade e amplitude, e: as estratégias de comercializagdo comecam a ser
pensadas na propriedade rural, e até mesmo na aquisicdo de insumos. Ainda,
segundo os autores, canal de comercializacdo ou de distribuicdo, ou, ainda, de
marketing, € a sequencia de etapas por onde passa o produto agricola até o
consumidor final.

Conforme pesquisa do SEBRAE (2010), o mercado para produtos organicos
esta caracterizado por possuir um grande niamero de pequenos e médios produtores,
muitos de agroindustrias familiares, sendo que normalmente os grandes se capacitam
para atividades ligadas a exportacdo. Ai temos exemplos como a agroindustria de
sucos e 6leos essenciais da Ecocitrus, pertencente a Cooperativa dos Citricultores
Ecolégicos do Vale do Cali, localizada em Montenegro/RS, que tem 80.000 metros
gquadrados, ou a Biorga, de Mondai/SC, que processa 0Oleo vegetal organico de
gergelim, linhaga, girassol, amendoim e soja em sua filial de Erval Seco/RS. Da
producdo nacional de alimentos organicos, cerca de 70% destinam-se a mercados
externos (IPD, 2011).

Segundo Willer e Julia (2016), os dois canais mais representativos nas vendas
de produtos orgéanicos séo respectivamente os supermercados com 45% das vendas,
seguido das feiras ecolégicas com 26%, sendo os demais 29% distribuidos entre lojas
especializadas, mercados publicos, servicos de alimentacdo (restaurantes, bares,
redes de fast food, etc.), compras institucionais e entregas a domicilio. As feiras,
apesar de aparecerem em segundo lugar, sdo o canal mais tradicional. Porém,
participar de feiras exige investimento inicial para os produtores, face ao reduzido
volume comercializado e a disténcia entre a unidade produtora e o ponto de venda.
Nesse contexto, muitos produtores viabilizam sua participagdo através do
cooperativismo, pois a soma dos volumes a serem comercializados possibilita melhor
estrutura de comercializagdo de produtos organicos, aos agricultores.

Conforme apontam Kotler e Keller (2012), as empresas novas invariavelmente
comecam com uma operacao local, e num mercado determinado. E natural, entdo, aos
produtores que se utilizem dos canais j& abertos e utilizados por outros produtores ao
redor de sua regido. Nessa configuracdo, o mercado local, também é frequente que o

namero de intermediarios seja reduzido e as opcdes limitadas. Para o produtor, o
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problema também ndo é somente escolher o canal com o qual deseja trabalhar, mas
convencer esse canal a distribuir os seus produtos.

Walquil, Miele e Schultz (2010) afirmam que os agentes envolvidos nos canais
de distribuicdo podem causar efeitos tanto positivos quanto negativos a cadeia
produtiva. No caso, os efeitos positivos apresentam-se na forma de reducéo de custos,
regularizacdo e padronizacdo de fluxos junto aos consumidores, e, por fim, no
aumento da produtividade do sistema agroalimentar. Entre 0os negativos, o principal a
reducdo de margens em funcdo da reducdo do poder de barganha, tendo em vista a
necessidade dos produtores de negociarem com grandes conglomerados, e ai
apresentado-se como alternativa para mitigar esse efeito, a insercdo desses
produtores em canais mais curtos, como, por exemplo, a venda direta em feiras.

Dalmoro e Ladeira (2016), conforme observado no Quadro 3, apontam através
dos dados levantados em sua pesquisa realizada no ano de 2016, no Rio Grande do
Sul, que os supermercados e as feiras de produtores ainda sdo o principal canal de

distribuicao utilizados pelos produtores para chegar até seus consumidores.

Quadro 3 - Principais lugares onde sdo encontrados os produtos organicos no RS

Mercados, supermercados e hipermercados 65,3%
Feiras do produtor 57,9%
Diretamente do produtor (na propriedade rural) 37,9%
Lojas especializadas 31,5%

Fonte: Dalmoro e Ladeira (2016)

No varejo, representado na maior parte dos casos pelos supermercados que
trabalham com produtos organicos, cada rede ou loja tem suas politicas préprias,
elegendo a qualidade do produto como um dos principais atributos exigidos na escolha
dos fornecedores. Os principais obstaculos enfrentados por produtores de organicos
para a venda em supermercados sdo a precariedade das estruturas de producédo, a
falta de padronizacdo de entrega e baixo nivel de organizacdo dos pequenos
agricultores, visto que os supermercadistas exigem regularidade de abastecimento, o
cumprimento de quantidades contratadas, tipos de embalagens das quais o produtor
pode nao dispor e a adocdo de instrumentos como os cédigos de barra. Esse canal
tende a impor maior uso de técnicas de gestdo da producao em todos os elos da
cadeia de suprimentos, em raz&o das crescentes exigéncias do consumidor.

Porém, segundo Kotler e Keller (2012), uma das dificuldades em trabalhar com
multiplos canais, no caso dos produtores de alimentos orgénicos que normalmente ja
trabalham com as feiras, e trabalhar também com o varejo através dos

supermercados, é manter um padrdo e uma harmonia entre 0s canais, para que suas
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operacdes oferecam a mesma experiéncia, beneficios e produtos, independente do
canal escolhido pelo consumidor.

Conforme Walquil, Miele e Schultz (2010), uma propriedade rural tem
essencialmente duas estratégias para a comercializacdo: a difusdo de seus produtos
no mercado e a segmentacdo de mercados. Essa definicdo depende em determinada
medida do tipo de producgédo, pois na estratégia de difusdo no mercado, o produtor
precisa ter um produto que ndo implique em diferenciacdo entre os compradores,
como o0 que ocorre no caso das commodities agricolas. Na segunda estratégia, de
segmentacdo de mercados, a demanda € heterogénea, e implica que o agricultor
defina quais os mercados deseja atingir, e por consequéncia, quais produtos ir4
produzir e os atributos de qualidade que cada produto deve ter.

Oliveira (2014), em sua pesquisa realizada no Leste do Estado de Séo Paulo,
conclui que se os produtores dependessem exclusivamente da venda direta, nao
conseguiriam distribuir toda sua produg&o, mas em contrapartida, ndo tem um nivel de
organizacdo adequado para trabalhar com canais mais exigentes, como grandes redes
varejistas, por exemplo, que seriam uma alternativa para esse escoamento.

Com relacdo ao processamento, o segmento é dominado por grandes
empresas, como, por exemplo, a Rio de Uma, localizada em S&o José dos Pinhais/PR,
que processa cerca de 1.500 toneladas/més de hortalicas, cabendo as pequenas
atender o mercado de nicho e, para ambos, a comercializacdo dos produtos organicos
pode ocorrer pela venda direta ao consumidor final por meio de entrega em domicilios
(cestas organicas do produtor) ou através das feiras de produtores.

Agentes intermediarios varejistas, também, atuam nesse mercado, via lojas
especializadas em produtos organicos, lojas de produtos naturais, como, por exemplo,
a rede Mundo Verde, e também pelas feiras livres convencionais e supermercados e
suas redes, como Pao de Acucar e Walmart. Parte, também, é destinada a empresas
de food service (restaurantes, lanchonetes, cozinhas industriais e redes de fast food) e
especialmente em regides com forte presenca da agricultura familiar, a mercados
institucionais (hospitais publicos e merenda escolar), sendo importante a agdo de
governos estaduais e municipais através de iniciativas como o Programa Nacional de
Alimentacdo Escolar (PNAE), realizado em todo o Brasil que privilegia a aquisicdo de
pequenas unidades familiares agricolas.

O mercado, também, conta com alguns atacadistas, no Brasil, cujos principais
clientes sdo as empresas distribuidoras exclusivas de produtos orgéanicos, que
revendem os produtos a grandes redes de supermercados ou aos consumidores,
como a Novafitos, localizada em Valinhos/SP, especializada em agucares, farinhas e

cereais organicos. Finalmente, comercializa-se através de empresas no exterior, a
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saber: exportadoras atacadistas, processadoras e redes de supermercados, sendo um
importante canal devido sua representatividade.

Independente do canal, a sua funcdo principal é “transferir as mercadorias
entre o fabricante/produtor até os consumidores, preenchendo as lacunas de tempo,
local e posse que separam as mercadorias e servicos daqueles que deles precisam ou
desejam” (KOTLER; KELLER. 2012, p.469).

Segundo Darolt (2002), com o crescimento da demanda, h4 uma mudanca de
comportamento e de decisdo por parte dos produtores, representados pelas
associacdes de produtores, entre os anos de 1998 e 2001, em relacdo a escolha de
canais para comercializacdo de orgéanicos, e passam a concentrar parte de sua
estratégia de distribuicdo através de algumas redes de supermercados. Em pesquisa
realizada em Curitiba, entre as décadas de 1970 e 1990, o canal de distribuicdo mais
utilizado era o do tipo face-to-face, particularmente através das feiras de produtores. A
partir dai, pelas pressbes do consumidor, os produtos organicos passaram a serem
incorporados aos demais canais. Mesmo as feiras de produtores orgéanicos
demonstraram um aumento do consumo de 156 toneladas/ano (1997). para 470
toneladas/ano (2005).

Ressalta-se que, nessa época, Curitiba contava com apenas dois pontos de
feiras, que permaneceram com um crescimento pequeno no volume de vendas até
2001. Essa estratégia de distribuicdo via supermercados demonstrou-se insustentavel,
com impactos negativos na imagem dos alimentos organicos por parte da populacao.
Em sua pesquisa, Darolt (2002), verificou quarenta produtos organicos
comercializados basicamente via supermercado, demonstrando que, do valor total
(100%) deixado no caixa pelo consumidor, 30% em meédia era destinado ao agricultor,
33% serviam para cobrir os custos dos distribuidores com classificacdo, embalagem,
transporte e pessoal, e o restante (37%, a maior parte) ficava com os supermercados.
Além disso, descartes e sobras em gobndolas de supermercados eram assumidos
integralmente pelas associagcbes, 0 que na pratica aumentava a margem dos
supermercados e tornava o produto mais caro para o consumidor.

Dos anos 2000 em diante, porém, novas alternativas de canais de distribui¢éo
tem ganhado forgca. No varejo verificou-se um aumento da presencga de organicos em
supermercados, com grandes redes investindo na oferta desses produtos e dedicando
setores a este tipo de producdo, conforme demonstra Alcantara e Souza (2005) que,
na regido Sudeste do Brasil, as grandes redes de varejo concentram 80% da oferta de
produtos horticolas orgénicos ao consumidor final nos estados do Rio de Janeiro e
Sdo Paulo. E importante ressaltar que essa regido concentra a maior parte dos

consumidores desse tipo de produto, e que nas demais regides os estudos néo
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demonstram essa participacdo dos grandes varejos, em contrapartida isso pode
significar que existe potencial para crescimento nesse canal.

A pesquisa do IPARDES (2007, p.118), por exemplo, pontua que: “as grandes
redes em Curitiba, no ano de 2007 — Wal-Mart, Condor, Carrefour, Extra, Muffato,
Angeloni — ofertavam produtos organicos em todas as lojas da capital paranaense, e
guando néo o faziam, [era] por falta de produtos ou problemas de logistica”.

Marcolin (2006) aponta que, na Regido Sul, o trabalho desenvolvido pela rede
Wal-Mart para atender uma demanda crescente por produtos organicos, na cidade de
Porto Alegre, desenvolveu parcerias com cooperativas regionais. A demanda é tédo
significativa que para algumas entidades como a Cooperativa dos Citricultores
Ecolégicos do Vale do Cai Ltda. (Ecocitrus), sediada em S&o Sebastido do Cai, e a
Sabor Orgénico, sediada em Harmonia, a rede Wal-Mart é o principal cliente,
absorvendo quase a totalidade de sua producéo.

As feiras exclusivas de produtos organicos, mesmo tradicionais, devem ser
entendidas como um novo canal visto o incremento do nimero de feiras. Porto Alegre,
por exemplo, em 2012, contava com cinco feiras exclusivas para produtores e
produtos organicos ou ecoldgicos, sendo que em 2016, esse nimero era de treze.

Além disso, muitos produtores tém oferecido a possibilidade de o consumidor
fazer a colheita do produto diretamente na propriedade, normalmente integrado a
outras atividades dentro de uma proposta de experiéncia de vida mais proxima da
natureza.

No contexto do mercado institucional, cabe ressaltar o papel do Estado na
promocao e incentivo ao consumo dos alimentos organicos, muito em consequéncia
da intencdo de promover a agricultura familiar e insercdo desses agricultores na
economia, no aumento da demanda por esse tipo de producédo e inser¢cdo social dos
produtores. Conforme Franzoni (2015), entre 2003 e 2012, aproximadamente 190 mil
agricultores familiares foram beneficiados com programas de compras institucionais
por parte do Governo Federal Brasileiro, no Brasil, conforme estimativa do Ministério
do Desenvolvimento Agrario e do Desenvolvimento Social, o aporte financeiro beirou
0s R$ 970 milhdes, perfazendo um total de R$ 5.105,00 por agricultor. Para algumas
unidades cooperativadas, como cita o autor, no caso da Cooperativa Mista de
Agricultores Familiares de Itati, Terra de Areia e Trés Forquilhas (COOMAFITT), as
compras institucionais representam 99% de suas vendas, 0 que representa uma
extrema dependéncia e risco, mas em outras iniciativas sempre representam um fator
relevante participando de 20% ou mais.

As associacdes de consumidores ou de produtores em outros formatos tém

apresentado oportunidades de um novo canal aos distribuidores. Ndo existe um



48

volume de estudos académicos relevante, no Brasil, sobre o tema, mas conforme
Niederle (2014, p.90) aponta:

Outro circuito que tem revelado crescimento importante em muitos
paises, e que apenas mais recentemente comeca a ganhar adeptos
no Brasil, € aquele formado a partir da constituicdo de grupos de
consumidores, 0s quais estabelecem diferentes tipos de relagcéo
comercial com os agricultores. A entrega de cestas realizadas por
agricultores ou intermediarios € uma pratica que esta na propria
origem de alguns grupos da Rede Ecovida, mas que sempre
encontrou dificuldades derivadas, principalmente, da indisponibilidade
dos consumidores em adaptar suas praticas de consumo a oferta
sazonal de alimentos locais. Atualmente, com a praticidade e a
comodidade de receber os produtos em casa, as entregas em
domicilio (ou no local de trabalho) voltam a ter apelo crescente,
constituindo-se inclusive a principal estratégia de comercializagao
para alguns agricultores da Ecovida.

E, por fim, temos a internet que surge como catalisador de alguns dos novos
formatos, como lojas baseadas na plataforma, através da venda direta através de
websites ou como plataforma para produtores e intermediarios, também como meio
gue propicia um novo canal de comercializacéo.

A internet j& vem demonstrando sua importancia como ferramenta de
informacdo sobre os produtos orgénicos e tem um papel consolidado, conforme
demonstra Lombardi e Brito (2007), sobre o perfil dos consumidores de alimentos
organicos, onde 65,22% dos respondentes afirmam utilizar esse recurso para ficarem
a par sobre os alimentos orgéanicos, atrds somente da televisdo (73,91%). Pesquisa
similar realizada em Belo Horizonte por Andrade e Bertoldi (2012), mas que exclui dois
meios simultdneos aponta a internet com 18% de participagdo como recurso mais
utilizado, mas novamente atras da televisdo como meio de informag&o, com 70%.

Entretanto, a producdo académica brasileira sobre 0 uso do e-commerce para
a venda de produtos orgéanicos no Brasil, ou mesmo agricolas em geral, ainda ndo tem
um alto volume de publicagbes. Ha interessantes estudos em outros paises como o
realizado em Creta, na Grécia, sobre as possibilidades que a internet oferece aos

produtos agroalimentares:

Ainda que produtos agroalimentares ndo tenham as mesmas
oportunidades que servicos e produtos digitais na internet, a
informacéo pode prover resultados similares as demais categorias de
produtos. Os consumidores serdo beneficiados pela diminuicdo no
custo da procura quando conduzem pesquisas online tanto sobre um
software especializado quanto um bom vinho. Especialmente para
produtos organicos, para 0s quais uma grande quantidade de
informacdo relacionada as suas caracteristicas € necesséria aos
consumidores, a internet prové o melhor canal de informacéo.
(BAOURAKIS, KOURGIANTAKIS, MIGDALAS, 2002, p.582).
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Esse estudo levantou através de entrevistas com 27 (vinte e sete) empresas
agricolas e 118 (cento e dezoito) consumidores de produtos agroalimentares, que as
principais vantagens oferecidas pela internet foram: para as empresas, as trés
principais foram a reducdo dos custos de informacdo (87%), penetragdo em novos
mercados (78%) e reducdo dos custos de transagdo (65%), para os consumidores,
procura por diversidade de produtos (62%), procurar por produto similar mas que ha
baixa oferta (52%) e por fim comparar preco e qualidade (48%).

Por outro lado, conforme Baourakis, Kourgiantakis e Migdalas (2002), entre as
conclusbes do estudo uma tendéncia que se mostrou clara, foi a de os consumidores
procurarem a informacdo sobre os produtos usando a internet, mas preferirem a
compra através dos meios tradicionais. Um fator determinante para isso foi a natureza
do produto — agroalimentar e especialmente quando organicos — onde para a compra
online acontecer, a confianga precisa ser muito alta. Com relagdo aos produtores, a
procura por inser¢cdo no mercado B2C? e ingresso no mercado internacional, foi o
principal motivo para as empresas aderirem ao uso da internet, sendo que estavam
tendo resultados imediatos de outras companhias interessadas mais do que por parte
de consumidores. Ai ressalva-se que, em 2002, a Grécia apresentava uma das
menores taxas de penetracdo de acesso a internet no Mercado Comum Europeu entre
os consumidores, 0 que com certeza afetava a base de potenciais clientes.

Outro estudo realizado no Pais de Gales, em 2001, por Sparkes et al. (2001),
pesquisadores do Welsh Enterprise Institute (WEI), conduziram uma pesquisa com
aproximadamente 500 empreendimentos classificados como SMES (Small and
Medium-sized Agri-food Enterprises), similares as pequenas e médias empresas
(PMEs) agricolas brasileiras, e empregam cerca de 74 mil pessoas, investigou a
intensidade e o impacto do uso da internet por esses empreendimentos — ndo houve
pesquisa entre consumidores.

Naquele estudo, para 83% dos pesquisados a internet teria um papel critico
para o crescimento dos negdcios. E interessante notar que subsidiados pela pesquisa,
definiu-se uma estratégia de crescimento no mercado internacional baseada na
criacdo de uma marca WELSH (Pais de Gales) de produtos regionais que abarcaria
todos os produtores do pais, dando massa critica e viabilizando as estruturas de
marketing, Tl e Logistica, as quais individualmente ndo teriam acesso, muito similar a

um modelo cooperativo com a implementac&o de portais na internet:

8 . . . . - .
B2C Business-to-consumer, B2C, também business-to-customer, € o comércio efetuado diretamente entre a empresa
produtora, vendedora ou prestadora de servicos e o consumidor final.
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Estes portais permitirdo que as PMEs especializadas em generos
alimenticios do Pais de Gales comercializem mais eficazmente os
seus produtos em todo o mundo, criem uma rede B2C de
especialidades, estabelecam canais para facilitar recompras, tirando
vantagem do efeito "origem" para aqueles mercados que sintam
afinidade com o Pais de Gales E "todas as coisas galesas", e, 0 mais
importante, fazé-lo sob uma marca (SPARKES et al., 2001, p.145).

Vaquero e Calle (2013) reforcam isso ao afirmar que o facil acesso a internet,
as diversas opcoes oferecidas e a simplicidade no seu uso, a tornam uma ferramenta
poderosa para criar e desenvolver novas iniciativas, a0 mesmo tempo em que
oportuniza padrdes de consumo alternativos aos tradicionais.

A internet participa como um reforco que pode determinar o crescimento de um
dos canais que vem ganhando forca, a entrega domiciliar de produtos orgénicos, e
também reforgar canais tradicionais, como 0s supermercados e feiras, seja em sua
divulgacao, seja como meio de informacao sobre os produtos e sua localizagéao.

E importante ressaltar, que o produtor tem por objetivo fazer seu produto
chegar ao consumidor, e a escolha por determinado canal ndo exclui os demais,
podendo o mesmo trabalhar com varios ao mesmo tempo, visto que qualquer um
deles pode cumprir o papel dos canais, conforme listados por Kotler e Keller (2012,
p.468): a) muitos fabricantes/produtores n&o dispdem de recursos financeiros para
comercializar seus produtos diretamente, entdo precisa lancar méo de intermediérios;
b) se o retorno sobre a producdo é maior do que sobre a distribuicdo, o produtor pode
optar por se encontrar naquela atividade que Ihe da mais retorno; e por fim, ¢) em

alguns casos a comercializacdo direta simplesmente néo € viavel.

Assim, na revisao da literatura, fica evidente a ligacéo intrinseca entre os temas
sustentabilidade, alimentos organicos, cadeias agroalimentares curtas e canais de
distribuicdo, quando se propde a questdo de como esses topicos influenciam na
decisdo do produtor sobre o modelo de distribuicdo, e dessa forma auxiliardo, na
medida da compreensdo dos conceitos apresentados pelos autores, durante o

processo desenvolvido nesse trabalho.



3 METODO

O presente capitulo tem por objetivo descrever como a pesquisa a que se
propde este trabalho foi realizada. Para Gil (2010), método é o caminho que se faz
para chegar a um determinado fim.

Segundo Roesch (2007), é recomendada a utilizacdo de objetivos geral e
especifico para a definicAo do método mais apropriado de trabalho, sendo que os
mesmos ja foram tratados no primeiro capitulo.

Para o desenvolvimento desse estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica
com base na analise de dados secundarios, que, conforme Gil (2010, p.64) “é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos”. Como tema, essa pesquisa tem 0s alimentos organicos e 0s canais
de distribuicdo utilizados para o0 mesmo, que auxiliam a situar o cenério dessa

atividade que vem movimentando a economia nacional e mundial.

(...) como pesquisa bibliografica entende-se o conjunto de
procedimentos que visa a identificar informacdes bibliograficas,
selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a
respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos
documentos para que sejam posteriormente utilizados na redagéo de
um trabalho académico. [...] Pode também ser a etapa fundamental e
primeira de uma pesquisa que utiliza dados empiricos, quando seu
produto recebe a denominagdo de referencial tedrico (STUMPF,
2009, p.51).

Num segundo momento, além da revisdo da literatura, com o levantamento de
produtores de alimentos orgénicos situados no Estado do Rio Grande do Sul que
oferecessem o perfil para a realizacdo de uma coleta de dados primarios, através de
entrevistas; e dados secundarios (livros, revistas, artigos cientificos, publicacdes
especializadas, sites de internet).

Buscou-se contatar os coordenadores das feiras agro ecoldgicas realizadas em
Porto Alegre, através de contato com o setor responsavel na Secretaria Municipal de
Industria e Comércio de Porto Alegre (SMIC), que no decorrer da pesquisa também se
disponibilizou a participar do estudo, e trés dos colaboradores do setor foram
entrevistados, em uma entrevista Unica.

Através de pesquisa em ferramentas de busca na internet, e também por
indicacdo dos primeiros produtores entrevistados, foram levantados sites que
ofereciam o perfil da pesquisa, sendo contatados seis dentre os mesmos, tendo

resposta positiva de trés entre eles que participaram dessa pesquisa.
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Em levantamento com os coordenadores de feira indicados pela SMIC, foram
contatados oito coordenadores, sendo que trés aceitaram participar do estudo. A
indicacdo de produtores participantes das feiras que também trabalhem fornecendo
produtos a sites de comércio de produtos organicos partiu tanto dos coordenadores
quanto de outros produtores e dos préprios sites, sendo contatados dez produtores,
tendo seis aceites.

Foram realizadas treze entrevistas, num total de 7 horas e 20 minutos, cada
entrevista com duracdo média de 40 minutos. A técnica se mostrou bastante eficaz
em trazer informagdes significativas dos entrevistados, e mesmo com expectativa no
momento da abordagem e agendamento de que a duracdo estimada seria em torno de
20 minutos. A maioria absoluta discorria sobre os temas com bastante naturalidade
fazendo algumas entrevistas terem duragdo superior a uma hora, alguns inclusive
comentaram que era uma Otima possibilidade de repensar os temas que estavam
sendo tratados.

As entrevistas foram realizadas individualmente e em lugar reservado, sendo
excecdo a entrevista realizada na SMIC que foi realizada com trés servidores
simultaneamente, porém ocorrendo a transcricdo das respostas individualmente.
Todas as entrevistas foram gravadas com autorizagdo dos participantes, além da
permissao para uso de bloco de notas.

A seguir, no quadro 4, seguem-se 0s participantes da pesquisa:

Quadro 4 - Participantes do estudo

N Nome Contato Duracéo Data Tempo
no cargo
P5 AECIA Gilmar Belle 00:23:59 12/Jul 46 anos
5 P2 Boca Orgéanicos Osmar Bedende 00:13:15 | 27/Jun 38 anos
3 P1 Ecomorango Jodo Roberto Klein 00:48:53 | 27/Jun 5 anos
o P3 Mulheres da Terra Isabel Cristina 00:28:38 | 27/Jun 20 anos
& Dalenogare
P5 Granja Santantonio Vasco Moro* 00:23:48 | 09/Jul 12 anos
& C1 Feira Bioecoldgica do Anselmo Kanaan 00:37:21 12/Jul 3,5 anos
5 Menino Deus
g g|C2 | Sattva Shiva Parvati** 00:24:00 | 09/Jul 1ano
038
° S1 Fresh Orgéanicos Danielli Baco 00:22:38 07/Jul 3,5 anos
T @ Schumann
gﬁ S2 Mercado dos organicos Ramine Fagundes 00:39:49 18/Jul 10
[Sh=] Baigorra meses
- S3 Tribo Viva Pietro Rocha 01:33:53 | 11/Ago | 2,5 anos
o M1 SMIC*** Rudiney Santos (34) 01:20:30 | 04/Ago 7 anos
s M2 Jorge Rucker (5) 01:20:30 | 04/Ago | 2,5 anos
@ M3 Leo (12) 01:20:30 | 04/Ago 2 anos

* Este participante ¢ Coordenador de Feira e também Produtor Rural, entdo suas respostas para fins da
andlise constam no perfil como produtor.

** Este participante é Coordenador de Feira e também possui uma Féabrica, trabalhando no setor ha 15
anos

*** O tempo refere-se ao cargo no Centro Agricola Demonstrativo (CAD), ap6s o nome, entre parénteses,
consta o tempo como servidor da Prefeitura de Porto Alegre
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3.1 DEFINICAO DO METODO DE PESQUISA

A pesquisa foi realizada baseando-se no tipo exploratéria e qualitativa.
Conforme Malhotra (2011), neste tipo de estudo, o principal objetivo é auxiliar o
pesquisador a compreender os problemas de pesquisa, e Gil (2010), reforca essa ideia
ao afirmar que o objetivo de uma pesquisa exploratéria € proporcionar uma viséo geral
acerca de determinado fato.

E, segundo Roesch (2007), na pesquisa qualitativa geralmente se encontram
descri¢cbes bem fundamentadas, e que também proporcionam ao pesquisador um grau
de flexibilidade mais elevado, permitindo ao mesmo utilizar crencas e vivéncias
pessoais para uma melhor conducdo do processo de exploracdo do assunto junto ao
publico alvo.

A pesquisa qualitativa estd mais adequada a esse propésito pela possibilidade
de trazer dos entrevistados diversos significados, motivos, aspiragbes, crengas,
valores e atitudes, ampliando o espectro das relacdes, dos processos e dos
fendbmenos, que de outra forma ficariam reduzidos a operacionalizagdo de variaveis.
Conforme Gil (2010), a pesquisa exploratéria qualitativa, através da revisao
bibliogréfica e baseada no estudo dos participantes, permite a vivéncia do problema
além de estimular e facilitar a compreenséao do fato.

Quanto as possibilidades de investigacao, Roesch (2007), cita duas: a) quando
as pessoas teorizam de forma retrospectiva ou prospectiva em contextos divorciados
dos eventos; e b) quando estao vivenciando de fato um problema complexo e agindo a
esse respeito. Dada a dinamicidade que o mercado de produtos organicos tem
demonstrado mais recentemente, a op¢do dessa pesquisa se deu pelo segunda
possibilidade, pois é a que mais se adéqua a proposta de entender a experiéncia e

lidar com uma situacdo complexa ho momento que as pessoas passam por ela.

3.1.1 Procedimentos e instrumento de pesquisa

A seguir serdo explicitadas as informacg6es que foram coletadas, o método de
coleta e a forma como foi realizada a andlise dos dados.

Numa primeira etapa foram entrevistados os coordenadores das feiras
organicas, que além de responder as questdes relativas ao mercado de produtos
organicos, em Porto Alegre, também auxiliaram com a indicacao de produtores para

as entrevistas.
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A coleta de dados se deu através das entrevistas semiestruturadas, sendo
direcionadas para quatro publicos distintos: produtores rurais de alimentos organicos,
proprietérios de sites de venda de produtos organicos, coordenadores de feiras agro
ecoldgicas e organicas e agentes publicos do 6rgdo de fiscalizacdo das feiras
organicas e agro ecolégicas de Porto Alegre (SMIC — Secretaria Municipal da Indastria
e Comeércio). Foram coletadas informacdes sobre perspectivas desses publicos a
respeito dos canais de distribuicdo existentes, em Porto Alegre, para os produtos
organicos e o que influencia os produtores na escolha por determinado(s) canal(is).
Esta forma de coleta de dados foi escolhida, pois o tema possui uma revisdo da
literatura restrita e, a medida que as entrevistas foram avang¢ando, o pesquisador pdde
identificar padrbes nas respostas dos entrevistados, direcionando a pesquisa para
certos assuntos que foram pouco explorados e puderam ser substanciais para o
acréscimo de conhecimento. De acordo com Malhotra (2011), este tipo de pesquisa
tem como caracteristicas a flexibilidade e a n&do estruturacdo, podendo entdo ser
executada com entrevistas individuais.

Um aspecto importante, ressaltado por Gil (2010), é que as entrevistas podem
proporcionar mais riqueza na analise, ao permitirem outras fontes de informagéo, tais
como a linguagem corporal, entonacdo da voz e énfase em determinada resposta.

Segundo Roesch (2007), as entrevistas semiestruturadas utilizam questdes
abertas, possibilitando o entendimento e captacdo da perspectiva dos participantes,
dando liberdade ao entrevistador para conduzir a pesquisa na direcdo de topicos que
ele entenda que tém de ser respondidos.

Os critérios para selecéo dos entrevistados serao relatados no tépico a seguir.

3.1.2 Unidade de analise do estudo

As entrevistas foram realizadas, conforme mencionado nos procedimentos, em
guatro etapas, no periodo entre 27 de junho e 04 de agosto de 2017, excluido o
contato inicial com a SMIC por néo tratar-se ainda de entrevista: a) na primeira fase,
com foco exploratorio, com trés coordenadores das feiras de produtores, sendo um
também produtor, realizadas em Porto Alegre, que indicaram o0s produtores
adequados a amostra; b) na segunda fase, com cinco produtores participantes de
feiras para produtores organicos e ecolégicos, e que também utilizem outros canais de
distribuicdo como supermercados ou plataformas baseadas na internet; c) na terceira
fase com os proprietarios das plataformas e que comercializam produtos em Porto

Alegre e regido; e por fim, d) com trés servidores da SMIC que sdo responsaveis pela
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fiscalizacdo das feiras ecoldgicas realizadas em Porto Alegre, bem como na conducao
para abertura ou fechamento de feiras. Nesse caso, conforme elucida Malhotra (2011),
a amostra é selecionada para que se obtenha o méaximo discernimento, sendo entao
peguena e ndo representativa.

Para a escolha dos entrevistados, se lancou mao da técnica nao-probalistica,
por conveniéncia ou julgamento. Para a selecdo dos produtores também se
considerou sua disponibilidade para entrevista e fornecimento de dados e o interesse
em ajudar no tema de pesquisa proposto. Os dados iniciais para esta pesquisa foram
levantados através de informagBes de dominio publico e acessiveis através de
websites, reportagens, artigos e videos. Apods este briefing inicial, foram agendadas as
entrevistas semiestruturadas com os produtores, proprietarios de sites, coordenadores
de feiras e servidores da SMIC. Para uma melhor analise dos dados as entrevistas
foram gravadas, e transcritos 0s principais trechos, sempre com o0 consentimento dos
entrevistados, com uma estrutura flexivel que permitiu a aplicagdo do roteiro
semiestruturado (Apéndices A ao C), conforme dados coletados na pesquisa inicial
sobre 0 mercado e 0s entrevistados.

Porto Alegre conta, atualmente, com oito feiras organicas ou ecoldgicas
regulares reconhecidas pela SMIC, e mais cinco pontos de venda, que por ndo serem
realizadas em via publica ndo séo controlados pelo 6rgao, totalizando treze locais com
oferta regular de feiras em Porto Alegre (Quadro 5). Como referéncia ao recente
aumento pela procura o0 que acarreta um aumento das possibilidades de distribuigdo
dos produtos, oito dessas feiras iniciaram suas atividades ha menos de cinco anos.

Entre os canais tradicionais, como os supermercados e vendas institucionais,
as feiras dedicadas aos produtores de alimentos organicos foram o foco. Entre os
produtores participantes dessas feiras, na cidade de Porto Alegre/RS, muitos contam

com o certificado emitido pela Ecovida, conforme consta no histérico da empresa:

Hoje a mesma [Rede Ecovida] conta com 18 nlcleos regionais, em
distintos estagios de organizacdo, que reinem aproximadamente
2.000 familias de agricultores organizados em 180 grupos,
associacbes e cooperativas; 23 ONGs; 10 cooperativas de
consumidores; 10 comercializadoras; processadoras e diversos
profissionais. O reflexo deste trabalho alcanca, aproximadamente 150
municipios nos 3 (trés) estados do Sul. (ECOVIDA, portal, 2017).
Fonte: www.ecovida.org.br — acessado em 02/04/2017

A escolha das feiras de produtores organicos tem como motivacao também o
seu longo histérico como canal de distribuicdo. A Feira dos Agricultores Ecologistas

(FAE), por exemplo, realizada no bairro Bomfim, em Porto Alegre/RS, foi a primeira


http://www.ecovida.org.br/
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feira de agricultores ecologistas do Brasil (WILLER, JULIA, 2016), e em 2017 é a

maior feira regular de rua dedicada aos produtos organicos.

Quadro 5 — Feiras organicas ou ecolodgicas regulares em Porto Alegre

N | FEIRA LOCAL FREQUENCIA CRIACAO
1 Feira dos Agricultores Av José Bonifacio Sab 07:30-13:00 | 14/0ut/89
Ecologistas
2 Feira da Cultura Ecolégica | Sec.Estad.Agricultura Séb 07:30-13:00 | 03/Dez/94
O Menino Deus
S |3 Feira da Biodiversidade - Sec.Estad.Agricultura Qua 13:00-19:00 | 20/Jun/99
‘g Menino Deus
o | 4 Feira Ecologica Tristeza Av Otto Niemeyer, 600 — Séb 07:00-12:30 2000
% Tristeza
£ | 12 | Feira Ecolbgica da Trv Lanceiros Negros - Ter 07:00-13:00 05/Abr/16
s Auxiliadora Auxiliadora
; 7 Feira Terra Integra Av Guaiba, 10410 — Ipanema | Sab 08:00-13:00 | 31/Out/13
c |8 Feira Ecologica Trés Rua Cel Armando Assis, 350 Séab 08:00-13:00 1°/Jun/14
O Figueiras — Trés Figueiras
9 Feira Ecoldgica Petropolis Rua Gen Tiburcio,500 / Qua 13:00-18:00 | 29/0ut/14
Praga Ruy Teixeira —
Petrépolis
5 | Feira Mulheres da Terra Campus Central UFRGS Ter 09:00-16:00 2011
Campus do Vale Qua 09:00-16:00
o | 6 | Feirado Centro Av. Borges de Medeiros, Sex 07:00-13:00 | 26/Mar/13
s Administrativo Fernando 1501 - Praia de Belas
‘c’é Ferrari — CAFF
© | 10 | Feira Organica Shopping Estacionamento Shopping — Qui 07:00-13:00 22/Set/15
% Total Rio Branco
= 11 | Feira Agroecoldgica da Ao lado Biblioteca Central Ter 13:00-19:00 | 03/Nov/15
o PUC
; 13 | Feira de Orgéanicos & Estacionamento Coberto Ter 13:00-19:00 18/0ut/16
@ Coloniais - Shopping Shopping Iguatemi
» Iguatemi

Fonte: elaborado pelo autor

Outro ponto que torna a FAE relevante para o estudo, € justamente o fato da

mesma ter acesso a certificagcdo emitida pela Ecovida, que construiu um processo de

certificagdo para produtos e produtores de alimentos organicos denominado

“participativo em rede” (CPR) que contrapbe o modelo mais comum que é realizado

através de auditoria por inspecdo externa. Para se ter uma ideia da relevancia desse

fato, conforme relatado por SANTOS (2012), em entrevista com Léercio Meirelles,

Engenheiro Agrbnomo e um dos fundadores, diz que “enquanto a certificagdo por

auditoria chega a R$ 3.000,00 (trés mil reais) anuais por agricultor, a participativa fica

na média de R$ 80,00 (oitenta reais)”. Os produtos certificados pela Ecovida ganham

um selo (Figura 8).
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Figura 8 — Selo Ecovida de produto orgéanico certificado

P RO D/ UuTOoO
ECOLOGICO
f?

€COVIDA

CERTIFICACAO
PARTICIPATIVA

Fonte: www.ecovida.org.br — acesso em 16/03/2017

Esse selo foi lancando pela extinta Cooperativa Ecoldgica Colméia Ltda., em
1993, que conforme citado, foi pioneira no Brasil ao criar a primeira feira dedicada a
agricultura ecolégica no pais, no segundo sdbado de outubro de 1989. A feira foi
idealizada e organizada pela Cooperativa Colméia em comemorac¢do ao Dia Mundial
da Alimentacg&o e Dia Mundial de Luta Contra os Agrotoxicos. A iniciativa da criacdo da
feira partiu de associados, consumidores e produtores rurais e urbanos, mas sofreu
com certa resisténcia por parte do poder publico municipal, em fungdo de estar
ocupando um espaco publico sem as devidas autorizagbes. Entretanto, por parte da
imprensa houve uma grande acolhida e ampla divulgagéo e a primeira feira teve um
publico superior a cinco mil pessoas, tendo todos os produtos vendidos em menos de
uma hora. Com esse resultado, os agricultores, consumidores e instituicdes presentes
decidiram que a feira deveria ter continuidade.

Como na época, em 1989, ndo havia ainda produtores, producado e logistica
suficientes para atender a demanda, a Feira era realizada apenas uma vez por més,
na Av. José Bonifacio, das 7h as 13h. No segundo ano de existéncia passou a ser
quinzenal, e somente no terceiro ano sua frequéncia se tornou semanal.

Atendendo a uma demanda dos produtores e de moradores do Bairro Menino
Deus em Porto Alegre, em 3 de dezembro de 1994 foi aberta, também pela
Cooperativa Colméia, outra feira de produtores agro ecoldgicos, que funciona aos
sabados e quartas feiras no patio da Secretaria da Agricultura do Estado, no Bairro
Menino Deus, em Porto Alegre, sendo a segunda mais antiga em atividade na cidade.

Em 2004, houve o fechamento da Cooperativa Colméia, mas os associados
agricultores e feirantes idealizaram e construiram a Associacdo dos Agricultores
Ecologistas Solidarios do RS, para representa-los e dar continuidade aos trabalhos e

processos desenvolvidos. A Rede Ecovida foi constituida, entdo, mantendo o processo


http://www.ecovida.org.br/
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de certificacd@o participativa, e tem despertado interesse em niveis nacional e mundial
em funcdo do numero de agentes envolvidos e pelo carater inovador através da
participacdo de consumidores e agricultores. (Fonte: adaptado pelo autor, de
http://souvegetariano.com/feiras-organicas/locais/feira-dos-agricultores-ecologistas/ -
acesso em 20/04/2017).

Ainda no tangente a certificacdo, a sua importancia vem do fato de que através

de um custo direto reduzido, viabiliza a pequenos produtores que sejam certificados e
enquadrados adequadamente a legislacéo brasileira, o que ndo seria viavel através da
certificagdo por auditoria externa. No entanto muitos produtores optam pela
certificacdo através da auditoria externa, por entender que mesmo com um custo
direto reduzido, a certificacdo participativa implica em outros custos que nao estédo
explicitos, como por exemplo, a disponibilidade, e por consequéncia tempo, que se
demanda para visitar outras propriedades, e que tira o produtor do seu foco principal
gue é a producdo. Além da certificacdo pela Ecovida, outro selo que comumente é
encontrado nas feiras organicas de Porto Alegre, é o da Ecocert (Figura 9), em funcéo
de seu tempo de atuagdo, desde 1991, e por ser uma das primeiras empresas

autorizadas a conceder a certificagdo pelo Governo Federal brasileiro.

Figura 9 — Selo Ecocert de produto orgéanico certificado

Fonte: www.brazil.ecocert.com — acesso em 05/09/2017

Para efeitos dessa pesquisa, as unidades escolhidas se utilizam tanto da
certificacdo participativa quanto da certificacdo por auditoria externa. A certificagdo
participativa pode ser entendida como um instrumento pedagdgico, partindo da
premissa que o0s participantes do processo internalizam seus procedimentos e o
objetivo maior é a organizagdo de um movimento e sua autonomia. Tudo isso estimula
a integracdo entre agricultores e consumidores, e a organizacdo social em forma de
rede, com relagBes horizontais e interdependentes. Porém isso ndo invalida a

certificacéo por auditoria externa.


http://souvegetariano.com/feiras-organicas/locais/feira-dos-agricultores-ecologistas/
http://www.brazil.ecocert.com/
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Com relacdo aos participantes dos sites de internet que oferecem a venda e/ou
entrega de produtos organicos, em Porto Alegre, a busca pelas mesmas deram-se
através de publicacdes especializadas, motores de busca na internet, redes sociais e
indicacfes. Cabe ressaltar que tais sites ndo estdo submetidos a um controle legal
relativo a legislacdo de produtos ou produtores orgéanicos, controle ou coordenacao
pela Prefeitura de Porto Alegre, ou fomento de quaisquer 6rgdos ou hierarquias da
administracdo publica brasileira, j& que operam como intermediérios e, portanto, estdo
submetidos as mesmas leis de estabelecimentos comerciais fisicos ou virtuais, e por
fim, também n&o possuem uma associacao representativa.

Nos ultimos dez anos, diversas iniciativas surgiram para atender o nicho de
mercado de entrega domiciliar de produtos orgéanicos. Entre algumas, as encontradas
gue atendem o mercado de Porto Alegre, e com sites ainda ativos em marco de 2017,

sao as que seguem no Quadro 6.

Quadro 6 — Sites que vendem produtos organicos em Porto Alegre/RS

Empresa Site Contatos

Cesta Feira https://www.facebook.com/cestafeiraorganicos | (51) 995052807 - Barbara Behs
(51) 996656922 - Bruna Zaparoli
(51) 999951304 - Renata
Cascaes

Empério do Bem http://www.oemporiodobem.com.br/ (51) 997874700

Fresh Orgéanicos http://www.freshorganicos.com.br (51) 982823354

Mercado dos http://www.mercadodosorganicos.com.br/ (51) 999076093

Organicos

Quitanda Virtual http://www.quitandavirtual.com/ (51) 999097707

Tribo Viva http://www.triboviva.com.br/

Fonte: elaborado pelo autor

Nessa dissertacdo, a selecdo da amostra pesquisada se deu através das
informacdes levantadas junto aos coordenadores das feiras organicas, bem como pela
indicagé@o de outros produtores ou mesmo dos proprietarios dos sites de e-commerce,
e com isso da identificagdo de produtores rurais — familias, cooperativas ou
associacdes — que participem de feiras de produtores dedicadas a comercializa¢do de
produtos organicos, e que também atendam as empresas que vendem ou intermediam
sua producao atraves da internet, procurando comparar as perspectivas pela 6tica dos
produtores sobre as caracteristicas e resultados dos canais de comercializagéo
tradicionais e novos que se apresentam.

Foram estruturados trés questiondrios:

a) um destinado aos produtores e coordenadores de feira (Apéndice A), com 20

questdes;

b) outro destinado aos proprietarios de sites (Apéndice B), com 20 questdes;


https://www.facebook.com/cestafeiraorganicos
http://www.oemporiodobem.com.br/
http://www.freshorganicos.com.br/
http://www.mercadodosorganicos.com.br/
http://www.quitandavirtual.com/
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c) e por fim, o terceiro destinado aos servidores da SMIC (Apéndice C), com 17

questdes.

Os trés questionarios possuem quatro blocos, sendo que os destinados aos
produtores, coordenadores de feira e proprietarios de sites tem as 20 questdes
divididas por topicos de interesse da pesquisa, conforme segue: a) o primeiro bloco
destinado a identificacdo do entrevistado e seu perfil, com 5 questdes; b) o segundo
bloco buscando identificar o perfil do neg6cio e atividades desenvolvidas, com 6
questbes; c) o terceiro bloco para levantar as informagbes e opinibes relativas a
internet e a sustentabilidade, com 4 questdes; d) e por fim, no quarto bloco as
informacbBes e opinides relativas aos canais de distribuicdo disponiveis em Porto
Alegre, sendo eles utilizados ou ndo, com 5 questobes.

O questionario destinado aos servidores da SMIC teve as perguntas referentes
ao faturamento e uso de redes sociais excluidas, e alguns ajustes por tratar-se de um
6rgao publico e tem suas 17 questdes divididas na seguinte estrutura: a) o primeiro
bloco destinado a identificagdo do entrevistado e seu perfil, com 3 questbes; b) o
segundo bloco buscando identificar a estrutura do Centro Agricola Demonstrativo
(CAD) e o setor da SMIC responsavel pelas feiras orgénicas, e as atividades
desenvolvidas, com 4 questdes; c) o terceiro bloco para levantar as informagdes e
opinides relativas a internet e a sustentabilidade, com 4 questbes; d) e por fim, no
quarto bloco, as informacdes e opinides relativas aos canais de distribuicdo
disponiveis em Porto Alegre, sendo eles utilizados ou ndo, e também como ocorre o
processo para abertura de uma feira, totalizando 6 questoes.

Quanto aos entrevistados, visto que ndo ha um estudo de caso, nao foi
necessaria a identificacdo dos mesmos, somente respeitando o segmento a que
pertence: se produtor rural, proprietario de site, coordenador de feira ou servidor da
SMIC, entdo optou-se pela utilizagdo da letra P seguida de um numero sequencial
aleatorio (P1, P4, por exemplo), na identificacdo de cada um dos participantes das
entrevistas que é produtor, da letra C para os coordenadores de feira, da letra S para
0s proprietarios de sites e da letra M para os servidores da SMIC. Os participantes
tinham idades de 28 (vinte oito) anos a 64 (sessenta e quatro) anos, com uma média
de 43 (quarenta e trés) anos.

Além do sentido literal das palavras utilizadas, buscou-se entender o contexto
em que esta inserido o entrevistado, bem como a leitura do histérico apresentado, sua
linguagem corporal e énfase nas afirmagfes proferidas pelos mesmos, respeitado o

contexto de toda a resposta.
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Os temas centrais das entrevistas foram agrupados de forma a facilitar a
compreensédo sobre os temas centrais do estudo e de forma que proporcionem uma
leitura facilitada das andlises.

O primeiro bloco se destinou-se exclusivamente a identificagdo do entrevistado,
com sua idade, histoérico profissional no segmento de produtos organicos ou contato
com esse meio, e seu envolvimento na comunidade da qual participa. No segundo, se
detalham o perfil do negécio e atividades desenvolvidas, a estrutura com a qual
desenvolve essas atividades, buscando entender o nivel tecnolégico em que se
encontra 0 empreendimento, comparado aos demais do seu setor e regido, se o
mesmo destina-se exclusivamente a cultura agro ecologica e/ou organica, ou com
atividades correlatas, como processamento da producao, e a renda que obtém de sua
producéo ou atividades comerciais. No terceiro bloco, ja se avanca para questfes que
buscam a opinido e perspectiva dos entrevistados acerca dos temas internet e
sustentabilidade, especificamente em como 0s mesmos influenciam, alteram,
incentivam ou mesmo competem com o modelo tradicional de produgdo e venda em
feiras, e também sua opinido sobre a influéncia da internet no mercado de produtos
organicos. Concluindo as coletas de informagfes através das entrevistas, no quarto
bloco foram questionadas as informacdes relativas aos canais de distribuicdo
disponiveis em Porto Alegre, porque o produtor utiliza ou deixa de utilizar determinado
canal, se a sustentabilidade influencia ou deixa de influenciar na sua decisdo, sendo
eles utilizados ou néo, e quais as principais vantagens e desvantagens de cada canal,
buscando detalhar e relacionar com essas vantagens 0s motivos que levam os

produtores a escolherem ou preferirem determinados canais.

3.1.3 Critérios para interpretar os resultados

Foi realizada a andlise das informacdes levantadas, sem utilizacdo de medidas
ou inferéncias estatisticas, e com base na revisdo da literatura foram buscadas as
respostas da questao inicial a qual se propde essa pesquisa.

Ap6s as entrevistas, buscado o entendimento e captura, por parte do
pesquisador, da perspectiva de seus respondentes versus a revisdo da literatura. Este
método, segundo Roesch (2007), consiste em classificar palavras, frases, ou mesmo
paragrafos em categorias de conteudo. Para auxiliar nas conclusfes, os dados
apresentados foram organizados em forma de textos narrativos, identificando padrbes

e possiveis explicacdes de causas e efeitos.
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Por fim, o estudo proposto, apresenta as consideracdes finais, encontradas
através das pesquisas, auxiliando na revisdo do tema e apontando implicacfes
tedricas, académicas e préticas, limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.



4 ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos através da pesquisa e entrevistas foram estudados segundo
analise de conteudo, conforme citado no capitulo anterior.

Apés as entrevistas, com base em respostas recorrentes e repetidas acerca de
determinado tema, foram acrescentadas algumas andlises que ndo estavam
previamente contempladas no projeto, como por exemplo, a concorréncia que ocorre
dentro do mesmo canal no caso do nimero de feiras agro ecolégicas existentes em
Porto Alegre, mas que foi citado por diversos dos entrevistados, demonstrada a

relevancia dessa hipotese.

4.1 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O tema central da pesquisa e seu objetivo principal é analisar a perspectiva
dos atores ndo consumidores de alimentos organicos sobre os diferentes canais de
distribuicdo de produtos organicos, presentes em Porto Alegre, dando destaque a
comparagdo das diferentes perspectivas que os mesmos tém entre as feiras agro
ecoldgicas e organicas, um dos canais mais tradicionais, € 0s novos canais, com
destaque para as plataformas baseadas na internet, procurando entender os motivos
que fazem o produtor preferir ou deferir determinado canal. No decorrer das
entrevistas surgiram, nas respostas dos entrevistados, canais que nao foram
considerados no levantamento inicial, mas que surgem como alternativas em
desenvolvimento, e serdo relatados e descritos.

Para organizar as expectativas e 0s resultados esperados, foi construido um
resumo da metodologia que contempla os autores utilizados e estabelece a relacdo

com os objetivos do trabalho, que se apresenta no quadro 9.

4.1.1 Perfil dos produtores e proprietarios de plataformas/sites de e-commerce

Iniciando a analise, foi identificado que os produtores participantes da
pesquisa apresentam o seguinte perfil:
e Foram quatro entrevistados do sexo masculino, e um do sexo feminino;

e Sao proprietarios das propriedades onde trabalham;
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¢ Tém como forca de trabalho principal constituida por, além dele préprio,
essencialmente de pessoas de sua familia;

e Tém faturamento médio mensal bruto entre R$ 6.000,00 (seis mil reais)
e R$ 12.000,00 (dez mil reais) por familia;

e A renda média mensal bruta gira em torno de R$ 2.000,00 (dois mil
reais) para cada membro da familia;

e Todos participam ou de uma cooperativa ou associacao.

Essa renda média por familiar pode dar uma perspectiva errbnea sobre o
padrdo de vida dos produtores, pois sugere um valor muito acima do atual salario
minimo nacional em 2017, de R$ 937,00 (novecentos e trinta e sete reais). Porém, ha
gue se considerar que esse mesmo valor diminuira consideravelmente se o produtor, e
os membros da familia, desejarem manter beneficios similares aos de um empregado
em empresa constituida, ja que é desse faturamento que deverao ser descontados 0s
valores referentes, por exemplo, ao INSS, décimo terceiro, previdéncia privada e
férias. Também se deve ressaltar que esse mesmo valor, de faturamento bruto, é o
que sustenta o negdcio, visto que a familia do produtor e um empreendimento séo
praticamente a mesma entidade, entdo considerando custos de insumos para
producdo, demais despesas nas propriedades, e qualquer outro custo, como por
exemplo, a logistica envolvida para participar de uma feira, ser4 extraido desse
faturamento.

Outro aspecto interessante no perfil dos entrevistados é de que os nucleos
familiares dos cinco produtores é relativamente pequeno, comparativamente ao senso
comum de familias numerosas no passado, sendo composto basicamente pelo préprio
produtor, seu cénjuge, e de um a trés filhos no maximo.

Um ponto que chama a atengcdo entre os produtores foi com relacdo a
formacéo educacional, a maioria tendo curso superior completo ou quase, indicando
a busca de conhecimento e aderéncia técnica ou de gestao dos produtores:

e Um tem formacdo em curso superior em engenharia agricola;
e Um tem formagéo em curso superior em economia,;

e Um é tecnd6logo em contabilidade;

e Um cursou dez semestres em ciéncias contabeis;

e E o Ultimo tem o quinto ano do ensino primario.

Apesar da formacao ndo ser necessariamente ligada a producéo agricola, pelo

menos ndo diretamente com cursos de formacdo na &rea, para quatro dos cinco
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produtores (P1, P2, P3, P5), e o produtor que tem a formac&o em Engenharia Agricola
(P4) ja a possuia antes de ingressar no ramo de produc¢do agricola, sugere um nivel
de conhecimento em termos de gestdo, inclusive financeira, que permite um

gerenciamento das atividades agricolas e de venda adequados.

Sobre a propriedade dos produtores:

e S&0 dedicadas exclusivamente a produtos organicos ou agro
ecoldgicos, sendo que um ja esté iniciando a producdo biodinamica’;

e O processamento existe, mas ainda é incipiente, sendo realizado por
dois dos cinco produtores entrevistados, para um deles num processo
simples onde descasca nozes, e somente um dos cinco produtores tem
na cooperativa o processamento em larga escala;

¢ O nivel tecnolégico esta no mesmo padrdo dos demais produtores com
0s quais convivem, comparado aos demais da mesma cooperativa ou
associacdo, e o desenvolvimento estd atrelado ao empirismo dos
proprietarios;

e As decisbes referentes aos investimentos estdo subordinadas as da
cooperativa ou associagdo a qual o produtor pertence, o que acaba
inibindo iniciativas individuais nesse sentido, sendo relatado que em
muitos casos a restricdo ao investimento, principalmente em tecnologia,
contraria sua opinido individual;

e Moram na propriedade e a utilizam somente para cultivo, com excegao
de um dos entrevistados que também abre sua propriedade para

visitag&o turistica e venda direta ao consumidor nessas oportunidades.

No tocante aos proprietarios de sites, o perfil encontra certa diversidade,
apesar de a amostra ser relativamente pequena e essa pesquisa ndo ter carater
quantitativo, o que se apresentou foi:

e Foram dois entrevistados do sexo feminino, e um do sexo masculino;

? Agricultura biodinamica: A Agricultura Biodinamica é um sistema de producéo de base ecolégica que
integra junto a outros tipos de sistemas de producdo existentes a ciéncia da Agroecologia. A Agricultura
Biodinamica possui suas caracteristicas préprias. Entre os seus elementos de destaque estdo o uso de
preparados biodindmicos (ao utilizar principios da Homeopatia) e o acompanhamento do calendario
astrondmico (além das fases da lua, usa outros astros, como 0s signos para reger os elementos da terra).
Os produtos biodinamicos possuem um selo especifico de certificacéo (Selo Demeter). Fonte:
https://www.embrapa.br/busca-de-noticias/-/noticia/2880846/praticas-em-agricultura-biodinamica -
consultado em 20/09/2017.
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Somente um deles possui experiéncia empresarial anterior a abertura
ou aquisicdo do site que opera hoje, com empresas no ramo
alimenticio;

Dois trabalhavam na iniciativa privada antes da gestéo do site;

Os trés possuem formacdo superior, porém em &areas diversas:
gastronomia, administracdo e marketing, e, por fim, o terceiro em
educacao fisica;

Somente um tem a renda principal através do site;

Nenhum deles tem funcionarios contratados fixos, somente terceiros
eventuais e contratacdo de servicos, como entrega ou coleta. Eles
mesmos operacionalizam a compra, inclusive indo buscar os produtos
em alguns casos, e também o controle administrativo financeiro e a
venda. Dois deles contam com a ajuda de familiares no negdcio, como

forca de trabalho.

Sobre os empreendimentos baseados na internet:

Dois deles ndo tém endereco comercial em escritério e funcionam na
residéncia dos proprietarios, somente um tem endereco comercial em
espaco fora da residéncia do proprietério;

Segundo os proprietarios, cada um encontra-se hum estagio diferente
de evolugdo tecnologica. Um acredita estar defasado, em fungéo da
falta de investimento, outro esta adequado ao mercado e investe na
divulgacdo, e o terceiro esta investindo em novas funcionalidades da
plataforma e inovacao do processo;

A carteira de clientes ativos é de aproximadamente sessenta clientes
em cada um dos empreendimentos, o que chama a atencédo, podendo
significar uma limitacdo ou da capacidade de gestdo, da area de
atendimento ou mesmo do desenvolvimento de fornecedores;

Sobre o faturamento, um dos proprietarios preferiu ndo informar,
justamente o que tem a renda principal através do site, um nao tinha
certeza sobre o valor, mas sabe que houve uma queda consideravel
com relacdo ao ano passado, e o terceiro esta gerindo o site somente
desde fevereiro desse ano, e informou um faturamento mensal inferior a
R$ 200,00 (duzentos reais).
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4.1.2 Canais de distribuicao utilizados

Partindo para os objetivos especificos do trabalho, serd analisado agora como
estdo estruturadas as cadeias de distribuicdo de produtos organicos em Porto Alegre,
para esses produtores.

O que ficou evidente é que para muitos produtores a cadeia de distribuicdo
esta praticamente restrita as feiras de produtos organicos. Segundo trés
entrevistados, a feira representa entre 95% e 100% de suas vendas, o que implica no
atendimento diretamente ao consumidor final pelo produtor.

Ha, entretanto, um ponto relevante apontado por um dos entrevistados, que por
conhecimento do mercado afirma que muitos estabelecimentos, entre eles alguns dos
proprietarios de sites, também restaurantes, bistr6s e pequenas lojas, que
compram diretamente nas feiras, 0 que acaba distorcendo a perspectiva dos
produtores sobre a cadeia da qual participam, pois no entendimento do produtor é uma
venda na feira, quando na prética ela sera destinada a outro canal, apesar de nao ter
havido um esforco para esse atendimento:

A feira é o canal mais comum, claro, mas nessa venda da feira também
tem venda de pequenos restaurantes, médios, que j& deixam
encomendado na feira, ou vao direto na feira comprar e ndo se
identificam como negocio, mas ndo sabemos o numero por canal
(Entrevistado M2).

Uma opgéao interessante como canal foi informada pelo entrevistado P4, que a
excecdo dos demais, participa do projeto Caminhos Rurais', implementado pela
Prefeitura de Porto Alegre no ano de 1995. Para o mesmo, este canal hoje ja
representa uma parte significativa do seu faturamento, porém cabe uma ressalva, que
parte do faturamento ocorre pela venda de produtos diretamente na propriedade, e
parte pela visitacdo e outros servigos de turismo:

Além disso, como fago parte dos caminhos rurais, a propriedade
oferece visitagdo, compra direta na propriedade, cursos, palestras. E
interessante a pergunta, porque o turismo hoje responde por 45% a
50% do meu faturamento (Entrevistado P4).

O quinto produtor, entrevistado P5, estd em uma situacdo diversa aos demais,

pois sua producdo € na maior parte processada, ja que participa de uma Cooperativa

10 O roteiro Caminhos Rurais de Porto Alegre iniciou através da mobilizagdo de alguns proprietarios rurais na zonal Sul de Porto
Alegre em meados dos anos 1990, mas foi langada oficialmente como produto turistico pela Prefeitura de Porto Alegre em
novembro de 2005, através de um inventdrio turistico da Secretaria Municipal de Turismo em propriedades indicadas pela Emater,
e apos os produtores passarem por uma qualificagdo junto ao Servigo de Aprendizagem Rural (SENAR-RS). Hoje a rota turistica
conta com quatorze propriedades participantes.

Fonte: http://www?2.portoalegre.rs.gov.br/turismo/default.php?p secao=270 e http://caminhosrurais.com.br — acesso em
04/09/2017
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bastante consolidada e uma das pioneiras na implementag¢do da agroindUstria, e tem
uma participacdo bem inferior da venda destinada as feiras, é o Unico que vende
para supermercados, e um dos dois que atende distribuidores entre os
entrevistados, e tem nesses canais sua maior participacdo. O outro produtor,
Entrevistado P1, que atende distribuidores destina em torno de 10% de suas vendas
para esse canal:

A feira, pra nds representa 35%, e entre distribuidores, principalmente
de SP, e supermercados uns 60%, os outros 5% pra algum restaurante
ou pro pessoal que monta cestas (Entrevistado P5).

Uma das propostas da pesquisa, em identificar a representatividade dos sites
de comércio eletrébnico como canal, veio a demonstrar que, para esses produtores, a
participacdo desse meio é praticamente inexistente, ndo alcancando 5% para o0s
entrevistados. Foi questionado também se o0s produtores também faziam a
comercializagao diretamente através de sites proprios, porém nenhum deles mantém
esse canal:

Seja pelo e-mail ou pela Tribo Vivo, Fresh Orgénicos e a Quitanda
Virtual. H& cinco anos, a internet representava zero (...) hoje, a internet
€ um segundo contato (Entrevistado P1).

E tenho a parceria com (proprietario de site), da (site), mas ndo é téo
representativo, ndo chega a 1% do meu faturamento (Entrevistado P2).

N&o trabalhamos com nenhum site (Entrevistado P3).
Acho que em percentual, ndo chega nem a 5% (Entrevistado P5).

O Entrevistado P4, hoje, ndo atende nenhum site de comércio de produtos

organicos.

Somente um dos entrevistados (P4) participa do Programa de Aquisicdo de
Alimentos (PAA)™, do municipio de Canoas/RS, e esse canal representa, somado a
um ou dois restaurantes, cerca de 10% do seu faturamento.

Outro entrevistado, P3, também citou sua participacdo em dois outros canais
que estdo disponiveis recentemente em Porto Alegre, e que ndo sao usados pelos
quatro demais. O primeiro canal citado é o CSA', que apesar de ndo ter

representatividade em suas vendas, nas palavras do entrevistado é uma iniciativa que

" PAA - Criado em 2003, o Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA) é uma acdo do Governo Federal para
colaborar com o enfrentamento da fome e da pobreza no Brasil e, ao mesmo tempo, fortalecer a agricultura familiar.
Para isso, o programa utiliza mecanismos de comercializagdo que favorecem a aquisi¢cdo direta de produtos de
agricultores familiares ou de suas organizagdes, estimulando os processos de agregacgéo de valor a produgéo.

Fonte: http://www.mda.gov.br/sitemda/secretaria/saf-paa/sobre-o-programa - acesso em 05/09/2017

2 CSA (Comunidade que Sustenta a Agricultura) — criado no Brasil em 2011, é um modelo de um trabalho conjunto
entre produtores de alimentos organicos e consumidores: um grupo fixo de consumidores se compromete por um ano
(em geral) a cobrir o orgamento anual da produgéo agricola. Em contrapartida os consumidores recebem um cesta
semanal de alimentos.

Fonte: http://www.csabrasil.org/csa acesso em 06/09/2017
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merece atencdo pela diferenciagcdo em relacdo aos demais, sendo o0 assunto que

tomou mais tempo na sua entrevista:

Faz trés anos, € uma experiéncia nova, mas esta bem positiva. E
diferente de uma compra online, porque nédo escolhe, mas tem que ter
uma relacdo de confianca. E mais do que uma assinatura, porque o
consumidor assume 0 risco junto com o agricultor. Ele financia a
atividade da agricultura (....). Ndo tem uma tabela de preco de
produtos, ele tem que receber sete produtos classificados em quatro
categorias: raiz, folha, fruta e flor (Entrevistado P3).

Foi evidente na resposta do entrevistado que a iniciativa do CSA tem a sua
aprovacgao, por apresentar um modelo de parceria que vai além da relacao tradicional
entre produtor e consumidor. E, logicamente guardadas as diferencas de operacao
entre uma feira e a entrega via CSA, € o0 modelo que mais se aproxima da relagéo

estabelecida entre o produtor e o consumidor nas feiras:

E diferente de uma compra online, porque ndo escolhe, mas tem que
ter uma relagéo de confianca (Entrevistado P3).

Além do CSA, esse mesmo produtor também tem vendas através de um
aplicativo chamado Junta Pedido'®, sendo entre os entrevistados o Unico que
conhecia e utilizava o mesmo, no periodo das entrevistas. Apesar de ainda nao ter
representatividade nas suas vendas, o0 aplicativo foi mencionado pelo entrevistado ao
ser questionado por novos canais presentes, em Porto Alegre, sendo que seu
langamento se deu recentemente, no més de junho deste ano de 2017.

Na verdade trata-se de um site que também tem versdo em aplicativo para
smartphones, e que foi langcado por uma empresa privada. Sua divulgacéo e incentivo
a adesao junto aos assentamentos do MST se deu através do Instituto Nacional de
Colonizacdo e Reforma Agraria (INCRA), o que acabou induzindo o entrevistado a um

erro no entendimento quanto a origem do desenvolvedor do aplicativo:

% JuntaPedido - O aplicativo foi criado pela empresa gaticha Sapiens - Tecnologia. O download é gratuito e é preciso
fazer um cadastro no site www.juntapedido.com. Funciona da seguinte forma, conforme o endereco cadastrado, o
consumidor tera acesso aos produtores que fazem entregas naquela regido. O raio de abrangéncia de entregas é
definido por cada feirante, variando de 250m a 2km do ponto da feira. Até o momento, cerca de trinta e cinco familias
assentadas entregam alimentos em diferentes areas de Porto Alegre, Viamao, Nova Santa Rita, Eldorado do Sul e
Canoas, e a proposta é oferecer o mesmo preco da feira.

O site ndo funciona exclusivamente para produtos organicos, inclui servicos e outros produtos como entrega domiciliar
de agua e géas (GLP). O custo da entrega € dividido entre os compradores da mesma regiao para os pedidos realizados
num mesmo periodo de tempo.

Fonte: www.juntapedido.com — acesso em 06/09/2017 e http://diariogaucho.clicrbs.com.br/rs/dia-a-
dia/ajuda/noticia/2017/06/produtores-passam-a-vender-organicos-por-site-em-porto-alegre-e-cidades-da-regiao-
metropolitana-9811219.html - acesso em 06/09/2017



http://www.juntapedido.com/
http://diariogaucho.clicrbs.com.br/rs/dia-a-dia/ajuda/noticia/2017/06/produtores-passam-a-vender-organicos-por-site-em-porto-alegre-e-cidades-da-regiao-metropolitana-9811219.html
http://diariogaucho.clicrbs.com.br/rs/dia-a-dia/ajuda/noticia/2017/06/produtores-passam-a-vender-organicos-por-site-em-porto-alegre-e-cidades-da-regiao-metropolitana-9811219.html
http://diariogaucho.clicrbs.com.br/rs/dia-a-dia/ajuda/noticia/2017/06/produtores-passam-a-vender-organicos-por-site-em-porto-alegre-e-cidades-da-regiao-metropolitana-9811219.html
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A gente esta usando também o aplicativo lancado pelo INCRA, o Junta
Pedido, mas ta meio devagar, o pessoal ndo esta aderindo muito. Nao
sei se falta divulgacdo, se é desconfianca. Ele divide o custo de
transporte pelo nimero de pessoas da regido, entdo quanto mais gente
comprar, melhor pro consumidor (Entrevistado P3).

Restaurantes, bistr6s ou mesmo lojas especializadas, ndo tem
praticamente nenhuma representatividade para os produtores entrevistados. Mesmo
que em algum momento de seu histérico esses canais ja tenham sido atendidos por
algum dos entrevistados, hoje ou ndo sao mais, ou representam no maximo dois dos
clientes regulares de cada um deles, e ainda assim sem venda expressiva. Os motivos
serdo tratados no objetivo especifico sobre os motivos para a preferéncia ou

deferéncia por determinado canal.

Hoje atendemos o Mercado Brasco, que tem duas lojas (Entrevistado
P1).

Atendo apenas um restaurante, em Viamao (Entrevistado P2).

Alguns poucos restaurantes da regido, mas ndo é representativo
(Entrevistado P3).

O PAA, restaurantes e algum outro ponto ficam com os outros 10%
(Entrevistado P4).

Os outros 5% pra algum restaurante ou pro pessoal que monta cestas
(Entrevistado P5).

As informacgdes colhidas nas entrevistas, confirmando o que Kotler e Keller
(2012) afirmam, sdo de que o canal permanece com uma das decisfes criticas que 0s
produtores precisam tomar. Entretanto, para a maioria dos produtores que trabalham
nas feiras organicas, a feira continua sendo o principal canal. Mesmo com a literatura
demonstrando, conforme pesquisas de Dalmoro e Ladeira (2016), Willer e Julia (2016)
e outros pesquisadores, de que os mercados, supermercados e hipermercados
respondem por 60% ou mais das vendas de produtos organicos no mercado em geral,
essa ndo é a realidade dos entrevistados.

Isso pode representar 0 seguinte viés: para que os supermercados tenham
essa representatividade, sem o fornecimento de varios pequenos produtores, a sua
fonte de produtos organicos é concentrada em determinadas cooperativas ou
associacdes que ndo se fizeram presentes nessa pesquisa, ou, ainda, em grandes
empresas agricolas que sado especializadas na producdo em larga escala, como

acontece com o agucar organico, por exemplo.
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A seguir, no Quadro 7, sdo listados os canais que foram levantados nas
respostas do entrevistados nessa pesquisa, bem como a representatividade que cada
um deles tem para determinado produtor:

Quadro 7 — Canais e representatividade por produtor

Produtor | Canais Representatividade
P1 Feiras 75%
Venda direta 10%
Distribuidores 10%
Restaurantes 3%
Sites 5%
P2 Feiras 97%
Restaurantes e sites 3%
P3 Feiras 95%
Sites, CSA, JuntaPedido 5%
P4 Feiras 45%
Caminhos Rurais 45%
PAA e restaurantes 10%
P5 Feiras 35%
Distribuidores e Supermercados 60%
Sites e restaurantes 5%

Fonte: elaborado pelo autor

Fica evidenciado que o canal mais usado para 0s pequenos agricultores
familiares em Porto Alegre e regido é a feira. O que néo significa que desconhegam
ou nao utilizem os demais. A maior parte dos agricultores operou ou ainda opera,
porém em pequena escala com outros canais. Entre o0s canais citados, foram
apontados os tradicionais, feira, supermercados, distribuidores, restaurantes e o
programa do Governo Federal PAA. Porém, novos canais também foram citados, o
que demonstra que esses produtores procuram se manter informados sobre as novas
possibilidades. Os canais citados foram as plataformas de internet, venda direta
combinada com o turismo através do projeto Caminhos Rurais, 0 CSA e por fim, um
com menos de um més de disponibilidade, através de aplicativo e site que é o
JuntaPedido.

Além desses canais ja existentes, foram citadas pelos entrevistados
alternativas, entre elas a possibilidade de as feiras montarem seus préprios kits para
retirada no local da feira ou por tele-entrega, a criacdo de uma loja para as
cooperativas e associacfes voltada exclusivamente para a venda de organicos
(iniciativa que ja4 existe no Mercado Publico de Curitiba/PR), feiras itinerantes em
condominios (iniciativa ja praticada em S&o Paulo/SP), a criacdo de supermercados

exclusivos para cooperativas de consumidores (iniciativa que ja é realizada no Rio de
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Janeiro/RJ, e na Europa, ou redes de pequenas lojas de bairro exclusivas ou que
incluam no seu portfélio produtos organicos e que fagam ou sua propria producédo, ou

assumam a logistica, ou ambos.

4.1.3 Influéncia da preocupacédo com a sustentabilidade na escolha dos canais

Nesse tOpico serd analisado se e como a preocupagdo e 0s conceitos de
sustentabilidade que esses produtores possuem, afeta a decisdo dos mesmos na
escolha dos canais de distribuicdo nos quais atuam, j4 atuaram, ou mesmo deixam de
atuar.

Durante as entrevistas todos os entrevistados, sem excec¢do, demonstraram
preocupacdo com a sustentabilidade, seja como motivagéo para o modelo de negdcio
adotado pelos mesmos, seja na condugédo da propriedade da qual séo responsaveis
pela producéo, refletindo na maneira como fazem a gestéo do seu negocio.

Em primeiro lugar foi questionado o entendimento por parte dos entrevistados
do que significa sustentabilidade, a fim de verificar se a literatura corresponde ao
senso comum entre 0s mesmos. H& uma variacédo do significado de sustentabilidade,
mas o entendimento mais comum refere-se a questdo ambiental. Para a maioria dos
entrevistados, a sustentabilidade esta ligada a um processo que nao degrada o meio
ambiente, e quando possivel ainda o torna melhor.

Pra mim, pressupde a conservagéo da natureza, vida, agua, do direito
a tu produzires teu proprio alimento, da comercializagdo. E um resgate
da importancia da conservagéo ambiental (Entrevistado C1).

Trabalhar com uma producdo boa, que ndo agride o meio ambiente,
produtos que nao fazem danos, pra todo nosso ciclo. Essa é nossa
principal preocupacéo com a questdo da sustentabilidade (Entrevistado
C2).

E o equilibrio, entre a cultura e o ser humano. Usar o minimo possivel
de plastico, por exemplo (Entrevistado P1).

Envolve a agricultura, a alimentacdo. Ter um produto de qualidade, que
tu possas ter esses produtos sem 6nus ao meio ambiente. No caso da
biodindmica, por exemplo, é uma agrofloresta, praticamente n&o tem
intervencdo. O pessoal ndo entende que a agricultura industrial tem um
custo de agrotoxico Entrevistado P3).

Produzir bens ou servicos, produtos, sem agredir ao meio ambiente, e
tornar ele mais produtivo, ndo deixar residuos, impactos negativos. O
sistema tem que manter as mesmas condicBes, ou melhorar a
condicao (Entrevistado P5).

E tu ndo desperdicar alimentos, tu aproveitar os alimentos da melhor
maneira possivel (Entrevistado S1).
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Aproveitar, sem prejudicar, exaurir as fontes, os meios de fornecimento
(Entrevistado S2).

Essa percepcdo acerca da questdo ambiental e sustentabilidade é defendida
por Castells (1999), e realmente permeia o entendimento dos entrevistados, tanto
produtores quanto os demais. Elkington (2001), também reforca a questdo ambiental
como um dos tripés da sustentabilidade, apesar de ndo haver uma mensuracdo de sua
relevancia frente aos outros dois, o social e econdmico, esse foi 0 conceito que
apareceu com mais frequéncia nas entrevistas. E natural, dado o publico estar ligado
ou a producao de alimentos organicos ou em sua comercializagao.

Além da questdo ambiental, o segundo ponto que foi levantado pelos

7

entrevistados com mais frequéncia é o da questdo social. Para muitos, a
sustentabilidade esta ligada a manutencdo da familia no campo, e manter o ciclo de
transac6es 0 mais proximo possivel, seja dentro de sua comunidade e com seus
pares, sejam com produtores ou pessoas e entidades mais préximas, seja
geograficamente ou por afinidades. Isso é expresso através das feiras.

Conforme alguns entrevistados, o entendimento dessa implicagdo social ocorre

da seguinte forma:

E a gente poder ser autossuficiente. Aqui mesmo a gente tem um
exemplo, eu e o (outro produtor) temos uma parceria com as nozes, e
fecha um circuito. A gente trabalha com um problema, que é muita
distancia de fornecimento. Quanto é organico comprar 0 mamao verde
la na Bahia e trazer pra ca? Com J[alto] uso de combustivel, emitindo
poluente. O “organico” acaba agredindo o meio ambiente, entdo a
gente sempre procura desenvolver parcerias locais, € uma construcéo
(Entrevistado C2).

Eu acredito que o ciclo todo tem que ser sustentavel e local. Eu, por
exemplo, tenho dificuldade em conseguir sementes e mudas organicas
e de qualidade, entdo acaba quebrando o ciclo porque eu sou obrigado
a comprar fora. Ndo tem um padrdo, ou ndo tem quantidade ou nédo
tem qualidade. Entdo gostaria que pudesse comprar aqui (Entrevistado
P4).

Manter tua familia no campo. Hoje em dia ta complicado, os filhos se
criam e com dezessete, dezoito anos ja saem pra fora, e a minha ideia
€ segurar eles na agricultura. O meu negdcio é sustentavel porque
mantenho minha familia (Entrevistado P2).

Incentivar a agricultura local, procurar sempre as pequenas
cooperativas, pequenos agricultores familiares, faz toda diferenca, €
sustentavel a producdo organica, incentivar a preservacao do meio
ambiente (Entrevistado S1).
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N&o pode ter uma interferéncia externa pra se manter. O processo tem
que ter condicbes de se manter sem aportes externos (Entrevistado
M1).

O componente social da sustentabilidade defendido por Elkington (2001)
confirma essas perspectivas, pois esta focado no bem estar das pessoas, sejam
recursos internos ou externos, e que de alguma forma contribua para a diminuicdo das
desigualdades sociais, envolvendo e respeitando os interesses das comunidades que
participem do neg6cio. Guzzatti et al. (2014), também defendem essa perspectiva,
gquando afirmam que nas relacdes estabelecidas entre os produtores locais existem
objetivos sociais, incluindo ai a sustentabilidade.

A questdo da sustentabilidade econémica também apareceu nas respostas,
porém com uma intensidade menor, especialmente entre os produtores, ou

eventualmente como uma ligag&o indireta com questdes relacionadas ao custo:

O pessoal ndo entende que a agricultura industrial tem um custo de
agrotéxico, pode ser mais facil, mas com o manejo certo a
convencional, organica, € mais barata, e muito melhor. Pro pequeno
agricultor, o financiamento é uma armadilha (Entrevistado P3).

O sistema tem que manter as mesmas condi¢cdes, ou melhorar a
condicao, de producao e trabalho (Entrevistado P5).

Falta o consumidor entender melhor o porqué do organico ser mais
caro. Sao tantos fatores que englobam esse mundo dos orgénicos, que
se tu consumir, tu tem que entender. E isso que eu faco, eu educo
meus clientes. Se tu consumir organico, vai economizar no remédio,
por exemplo (Entrevistado S2).

Viabilidade. O que ndo é sustentavel ndo é viavel. Nao é viavel
ambientalmente, financeiramente nem socialmente. Nem no curto
prazo. Ndo é s6 pagar as contas, tem que ser benéfico. Tanto processo
quanto produto que ndo seja sustentavel nesses trés aspectos
indefinidamente. Por exemplo, mesmo que ndo desmate, ndo €
necessariamente sustentavel (Entrevistado S3).

Aquilo gue tem uma continuidade no tempo, como as feiras. Mas, nao é
s6 isso, tem a parte econbmica, a parte social e a ambiental. O
organico ndo é s6 nao aplicar o veneno, mas todo o meio em que esta
inserido (Entrevistado M2).

Fica evidente que para esse publico, os produtores, a questdo econdmica da
sustentabilidade ndo esta tdo presente, pelo menos ndo diretamente. As respostas
relacionando a sustentabilidade econémica e financeira com o processo de producao e
comercializacdo de produtos orgénicos vieram, na maior parte, dos proprietarios dos
sites e dos servidores da SMIC.

Isso provavelmente é devido ao fato de muitos produtores ndo terem uma firma

constituida, ou a terem somente por obrigacdo, e ndo enxergarem a si proprios como
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um empreendimento, mas somente com uma familia que tira o sustento da producéo.

Apesar disso, os autores sobre o tema, como Elkington (2001) e Guzzatti et al. (2014)

néo dissociam a questdo econdmica da questdo ambiental e social.

Na sequencia, foi questionado se a sustentabilidade afeta na decisdo por

determinado canal. A maioria afirma que sim, especialmente quando é levado em

consideracéo o aspecto ambiental. E interessante notar que nesse questionamento a

guestao econbmica aparece com mais frequéncia, porém com um viés pelo resultado

financeiro do empreendimento. A questdo social é citada por alguns, porém muito

relacionada com uma questdo de alinhamento de principios, ndo necessariamente de

inclusao social:

Afeta sim. Um produtor de ovos aqui ha pouco tempo negou venda
para o Carrefour, porque prefere vender direto ao consumidor, em
funcdo de chegar com um preco bom, e porque entende que uma
grande rede ndo esta adequada aos principios dele (Entrevistado C1).

Duma maneira muito estratégica e sutil, educada e bem guiada,
canalizar pra onde eu acho mais interessante, e quem eu acredito que
esta alinhado com meus conceitos, isso eu fago, sempre fiz
(Entrevistado C2).

A gente até ja parou de vender para alguns em funcédo disso. Cliente
que revendia, e quando acabava o organico colocava outro produto
ndo organico junto. A gente sempre procura parceiros, que tenham o
mesmo sentimento da cooperativa (Entrevistado P1).

Claro. Se quem compra vai colocar numa embalagem de isopor, ou
plastico, pra nés deixa de ser organico. Pesa muito. E a questdo do
preco, por que fica invidvel pro consumidor, também pesa. Se eu vendo
pra alguém que vai cobrar muito além do justo, eu prefiro ndo vender.
Tenho nogdo de custo e margem, entdo tem que ser justo para todos
(Entrevistado P3).

J& neguei dois lugares bons, um muito bem conceituado — (nome do
estabelecimento) — porque eu vendia a alface a R$ 2,00 (dois reais), e
eles vendiam a R$ 6,00 (seis reais) ou R$ 8,00 (oito reais). Eles nédo
sabem por que, mas eu ndo quis mais vender. Se eu estou vendendo a
um preco justo, eu espero que eles facam isso com o consumidor
também. Num restaurante que inaugurou agora, usam muita
embalagem de isopor, plastico, etc., e a gente conversou com ele,
porque a gente tem essa preocupacado sim (Entrevistado P4).

Claro, até pela origem da cooperativa. A feira sempre tem preferéncia
(Entrevistado P5).

A seguir, as respostas dos proprietérios de sites, que por serem por si proprios,

canais de distribuicdo considero relevante colocar em separado ao dos produtores,

coordenadores de feira e servidores da SMIC:
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Entdo se ndo é certificado eu n&o trabalho. E uma marca nossa, um
compromisso com os clientes. (...) A gente trabalha com produtores
certificados, mas as pessoas ficaram com um pé atras. (...) . Para eles
verem realmente quem é que planta a comida deles (Entrevistado S1).

Totalmente, s6 trabalho com produtores certificados, e de preferéncia
da regido. A gente ndo quer os produtos associados a coisas que nao
sdo saudaveis, ou num parceiro que tenha uma imagem ruim. Todos
querem lucro, mas ndo a qualquer custo (Entrevistado S2).

Claro. Se eu exploro alguém, ndo é sustentavel, entdo tem que ser
bom para os dois. E eu s6 trabalho com produtores certificados
(Entrevistado S3).

A excecdo dos demais entrevistados que consideram a sustentabilidade
importante como critério para a escolha do canal, foi um dos produtores entrevistados,
gue apesar de entender o conceito de sustentabilidade, afirmou que néo faz a selegéo
por falta de opgéo, ou por entender que apos a venda a responsabilidade n&o é mais
dele:

No comeco é complicado, demora, um ano até pra se estabilizar, entao
a gente ndo consegue escolher tanto. Na minha propriedade eu néo
uso muito plastico, isopor, mas se quem compra depois fizer, ndo é o
certo, mas a gente precisa vender (Entrevistado P2).

Fica evidente que a sustentabilidade tem uma grande relevancia na escolha
dos canais. Essa relevancia corrobora Bazzani e Canavari (2013), que afirmam serem
dois dos fatores que mais influenciam a definicdo do tipo de cadeia alternativa, o
enraizamento e a localizagdo. No caso do enraizamento dentro de um contexto mais
amplo, que engloba o carater social, ecolégico e cultural que aquele alimento carrega.

E, conforme Guzzatti et al. (2014), ha um tendéncia na reaproximacao entre
produtores e consumidores como resposta da sociedade ao processo de globalizacéo.
Segundo os autores, isso explica outro motivo que faz a sustentabilidade ter um peso
maior, e que ficou claro nas respostas, que € o sentimento de pertencimento a uma
comunidade que compartilha dos mesmos valores, englobando tanto os produtores
gquando os consumidores e compradores.

No entendimento dos entrevistados, principalmente os produtores, o pilar social
da sustentabilidade se manifesta quando a sua atividade, seja a producdo ou a
comercializacdo, permite viabilizar seu modo de vida, que € a manutencédo econémica
da familia, e que 0 mesmo possa permanecer no campo. O aspecto social também se
manifesta nas respostas dos entrevistados, inclusive os proprietarios de sites, que
citam o pertencimento a uma comunidade formada por aqueles que partilham os
mesmos valores e principios ligados a preocupagdo com o meio ambiente e a um

estilo de vida mais saudavel.
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A guestdo econdmica também surge nos comentarios. A primeira manifestacédo
surge quando os entrevistados citam a dificuldade em obter financiamentos para suas
atividades, ou, quando os obtém, dificuldade em saldar os mesmos. Com relacdo ao
preco, surge na perspectiva que os mesmos tém sobre a dificuldade que o consumidor
em geral demonstra em entender que o produto organico, dadas as caracteristicas de
baixa escala de producédo, controle de pragas com maior dificuldade, apresente ainda
um preco maior que o dos produtos provenientes da agricultura industrializada. Apesar
disso, ndo aceitam que um distribuidor pratique um sobrepreco exagerado ao
consumidor, pois entende que € sua responsabilidade fazer seu produto chegar ao
consumidor com um prego justo, dentro do seu entendimento comparando com o
preco praticado na feira, mesmo que passe por um atravessador. Isso demonstra
também certo conhecimento de mercado e de gestao.

Vale salientar que dois entrevistados citaram uma questdo interessante,
atentando ao fato de que em alguns momentos as feiras estdo deixando a questdo da
sustentabilidade de lado. Esse ponto foi citado com dois exemplos, 0 primeiro com
relacdo a quéo organico é trazer para o Rio Grande do Sul um produto da Bahia, por
exemplo, tendo em vista a quantidade de combustivel e emissdo de poluentes para
que o produto chegue ao consumo local, afastando da agricultura local os que estao
envolvidos nesse processo. O segundo ponto refere-se a logistica de uma feira, que
afeta a sustentabilidade econémica local. O exemplo é de que Porto Alegre hoje conta
com oito feiras ecolégicas, e Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul, conta com apenas
uma, sendo que proporcionalmente as suas populacdes, o numero ndo €
correspondente. Claramente os produtores estédo percebendo uma diluicdo da clientela

entre as feiras, e ndo um aumento da demanda.

4.1.4 Motivagdes para a escolha dos canais de distribuicdo

O ultimo objetivo especifico a ser tratado sera quais 0s principais motivos que
levam os produtores a escolherem, preferirem, ou deixar de utilizarem determinado

canal de distribuigé&o.

Feiras

Como visto no primeiro objetivo analisado, sobre quais sdo os canais utilizados,
afeira € o canal de uso mais comum para a maioria dos produtores.

Dentre os motivos que mais se destacaram para que esse seja 0 canal

preferido, um dos primeiros motivos citados, e enfatizado pelos produtores como
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sendo o principal, foi o contato direto com o consumidor. Nesse ponto, dois
aspectos se sobressaem: o primeiro, relativo a questdes de sociabilidade e
convivéncia, e o segundo motivo relativo a questao financeira. Além desses dois
pontos, um terceiro motivo também foi citado por um menor nimero de entrevistados,
relativo a feira, ao afirmar que a mesma apresenta-se como um canal que proporciona

maior sustentabilidade:

Nas feiras, a principal vantagem é ter contato com o consumidor final.
Os outros canais sdo necessarios, l6gico, mas entendo que o mais
sustentavel, é a feira (Entrevistado C1).

Na feira tu podes atender o que tu buscas. Produz pra um cliente que
tu tens uma relacao, € uma compra fechada. Mas, isso é um resultado,
a venda é uma consequéncia, de uma relacdo. Nao vou dizer que é
uma utopia que tu ndo queres lucro. Mas, vem da qualidade do teu
produto, da ética no que tu fazes, e essas relagbes construidas. Isso s6
no contato direto com o publico final. E, na feira tu consegue trabalhar,
respeitando uma planilha de custos, tu chega no melhor preco pro teu
produto (Entrevistado C2)

Pra nés a feira garante o capital de giro, se vender a prazo fica sem
capital (Entrevistado P1).

O contato. Faz amizade, mantém um vinculo familiar. Tem senhora que
vem na feira nem compra, s6 pra conversar. De rosto eu conhego todos
meus clientes fiéis, e a maioria pelo nome (Entrevistado P2).

Hoje o melhor pra noés ainda é a feira. Tu recebes em dinheiro, com um
preco melhor para noés, € o mais representativo. Na feira tu escoas o
produto direto, com o teu preco (Entrevistado P3).

Tem produto que eu produzo pouco, que eu reservo pra alguns

clientes. Entdo a feira tem isso, € um a comunidade, uma cultura
(Entrevistado P4).

A feira, pelas crencas da cooperativa e no aspecto financeiro, ainda é o
melhor. O retorno financeiro é imediato, porque s6 vendemos a
dinheiro e a vista. E, como o produto é processado, nés ndo temos
problema com sobra, temos hortifruti, mas ndo é representativo

(Entrevistado P5).

O publico da feira é diferente do supermercado, do site. Tem algumas
intersec¢cbes, mas varios fatores intervém para definir que o cara
compre em determinado canal. Na feira, por exemplo, tem gente que
vai pra comprar nada. A vantagem é o olho no olho do produtor com o
cliente, explicar como produz como prepara. Estar dentro de um grupo
que agrega credibilidade e complementaridade. E consegue fazer por
um valor acessivel (Entrevistado S3).

Chama a atencao a resposta de um dos proprietarios de sites entrevistado, que
além da plataforma de e-commerce mantém venda em um ponto de venda, e esta
iniciando outro. Em resposta sobre a preferéncia por canais, por questbes pessoais

preferiria manter somente o ponto de venda (feira), em detrimento a plataforma:
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Hoje, eu mesma se tivesse que optar por ficar em s6 um dos canais,
ficaria na feira. O site € mecanico, comercial, e eu fiquei totalmente
apaixonada pela feira. A cultura da feira me pegou, pelo atendimento,
pelo envolvimento, do contato com as pessoas. Existe uma troca muito
grande. Diferente de todos os outros canais, 0 pessoal organico,
vegano, natural, € totalmente solidario, generosos. O contato € muito,
muito bom. A feira tem me dado mais retorno também. Claro, sempre
pode acontecer algum problema, e tem a questdo da pericibilidade, é
uma questdo comercial (Entrevistado S2).

Somente um dos entrevistados citou como vantagem a feira apresentar a
possibilidade de manutencao de novas geracdes de agricultores, filhos dos atuais, no

campo, mas também em funcdo da possibilidade de conseguir melhores margens:

Muitos produtores conseguiram ver na feira organica a continuidade da
familia no meio rural, porque ha uns 10 anos estava muito complicado.
Eles conseguem um valor muito melhor, e a gente ja percebe um
rejuvenescimento desses produtores, um publico muito mais jovem
(Entrevistado M1)

Também foram citados pontos que sao negativos para as feiras. Entre os
quais a questdo logistica, que também afeta o atendimento a outros canais, a
seguranca, e as sobras, ou excedente de produtos. Apesar de citado como um ponto
negativo, muitos entrevistados afirmaram que esse aspecto encontra-se atenuado

através de alternativas que surgiram nos Gltimos anos.

Continua tendo a questao do transito em Porto Alegre, que implica até
no atendimento de distribuidores. Como o carro é da cooperativa, 0
motorista tem que ser da cooperativa, ndo pode contratar alguém.
Entdo quem dirige, vai estar fora da lavoura. O problema que tinhamos
com as sobras foi resolvido com o projeto do governo [financiamento
para construcdo de uma agroinddstria], pois uma das contrapartidas é
fornecer para entidades [de cunho social], entdo a gente destina o que
ndo é vendido na feira. 25% da parcela do financiamento tem que ser
[paga ao governo] em produtos [destinados a essas entidades]
(Entrevistado P1).

Pra mim, gracas a Deus, ndo tenho dificuldade, com esses canais.
Sobra nédo é problema, ja tenho experiéncia, colho a quantia certa, e eu
tenho um caminhdo com camera fria (Entrevistado P2).

Ainda é o transporte. Porque nem todos tem um transporte adequado,
principalmente no verdo (Entrevistado P3).

O produtor muitas vezes ele ndo quer chegar até o produtor final, ou é
do interior e € muito caro chegar, eles ndo tém a logistica. Os
produtores que trabalham comigo, muitos ndo entregam, eu tenho que
buscar. Eles sabem chegar até a Redenc¢éo onde tem a feira, mas néo
conseguem ficar circulando pela cidade (Entrevistado S2).
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A feira tem a dificuldade de estacionamento, transito, hoje até
seguranca. Tem dinheiro vivo circulando, o problema do troco. A
questdo fisica de transportar volumes grandes, montagem e
desmontagem da banca. O desperdicio da feira, a xepa, que é
consideravel (Entrevistado S3).

Pela crise também caiu um pouco, houve uma diluicdo em funcéo das
feiras novas, mas passa pelo planejamento do produtor também
(Entrevistado M1).

Um ponto que traz uma ressalva interessante com relacéo as feiras foi citado
por dois entrevistados, que fizeram comentérios acerca do numero de feiras em Porto
Alegre:

Outra coisa € que Porto Alegre esta abrindo muitas feiras organicas,
esta dificil de atender. Tu estd na Redencdo, ndo tem como estar na
Medianeira, Trés Figueiras, etc. E ndo aumenta a venda, na verdade
uma feira esta concorrendo com a outra em muitos casos (Entrevistado
P1).

O numero de feiras tA muito alto, e ndo aumenta o consumo, s6 aquele
cliente que ia numa feira, vai na mais préxima agora, a menos que ele
queira um produto que tenha numa feira especifica (Entrevistado P5).

Marsden, Banks e Renting (2003), jA levantavam essa questdo quando
afirmaram que os processos de constituicdo dessas novas relagdes sdo fortemente
baseadas na sociabilidade, traduzido na formacdo de vinculos que vem do
compartilhamento de valores sociais e culturais.

Essa perspectiva por parte dos produtores também encontra base em Guzzatti
et al. (2014), ao afirmar que nas relacbes estabelecidas entre produtores locais e
consumidores existem objetivos sociais, e que ao consumir produtos orgéanicos locais
diretamente dos produtores, o consumidor exerce um ato de cidadania, e isso
encontra consonancia no entendimento do préprio produtor, que na feira exerce
também essa mesma cidadania. Renting, Marsden e Banks (2003) ja afirmavam que
essa proximidade proporcionada pelas cadeias curtas, nao sé pela feira, tem sua
origem na busca pelo estabelecimento de relagdes mais diretas entre produtores e
consumidores.

Sampaio et al. (2013), explicam essa relagdo em sua pesquisa, onde
observaram o estabelecimento de cultura que envolve as pessoas que consomem e
produzem o alimento organico, que passam a estabelecer, inclusive, lacos de
amizade. Portilho (2009, p.65), também explica essa relacdo quando afirma que as
feiras organicas se prestam como “um palco para a construgdo, compartilhamento,
reforco e materializacdo de valores, insatisfacbes e ansiedades. Portanto um espaco

de sociabilidade, trocas e reciprocidades”.
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Essa proximidade, também, permite o estabelecimento da confianca, conforme
Coltro (2006) e Vilas Boas (2008) afirmam, que é essencial na transacao de produtos
organicos, por permitir ao consumidor um contato direto com a origem do alimento,
que vai além da certificacdo formal.

Na perspectiva dos produtores, a oportunidade de praticar melhores precos,
quando comparado aos demais canais, advém logicamente da eliminagdo dos
atravessadores, e dessa forma na possibilidade de capturar a diferenca de preco que
existiria quando o consumidor compra de um distribuidor ou varejista, ao invés de

diretamente dele.

Supermercados, varejos e distribuidores

Sobre supermercados, varejos e distribuidores, os comentarios foram
agrupados, pois, os entrevistados entendem que as motivagdes para escolher ou ndo
esses canais sdo as mesmas. Também, estdo excluidas desses comentarios as
plataformas de comércio eletrdnico, que serdo tratadas separadamente.

As vantagens desses canais, segundo os entrevistados, sdo principalmente a
possibilidade de direcionar grandes volumes. Porém a maioria absoluta dos
entrevistados praticamente esgota sua capacidade de producéo nas feiras, entdo essa
vantagem foi levanta por somente dois entrevistados. Outro entrevistado citou
vantagens com relacao a conveniéncia e seguranga

O varejo, supermercado principalmente, como falei, pela questéo de
volume (Entrevistado P5).

O supermercado o cara ndo tem tempo, compra diversas coisas, €
entre elas algumas organicas. O site é o cara que ndo tem tempo, mas
tem um objetivo especifico, chega em casa tarde, as vezes a
empregada paga, usa o cartdo de crédito (Entrevistado S3).

Em contrapartida, foram citados muito mais motivos para o ndo atendimento
desses canais. Entre os principais, a necessidade e obrigagcdo de fornecer um

volume regular, trabalhar com margens menores, ou simplesmente por convicgao.

Esse é o drama dos agricultores ha 15 mil anos, como comercializar,
Tem um varejo, um comércio hostil. Muitos tiveram experiéncias muito
ruins com atravessadores, distribuidores, mas ndo tem opg¢do. O
pessoal tenta se adaptar, mas € numa velocidade mais lenta que o
mercado em geral (Entrevistado C1).

Supermercado por exemplo, queriam qualidade constante, um pouco
de exclusividade. (...) Numa loja eles vao negociar, barganhar, etc. Se
eu ponho num outro canal, vai faltar aqui [na feira] onde eu ganho mais
(Entrevistado C2).

Redes de varejo grandes ndo atendemos, hoje atendemos o (home do
cliente), que tem duas lojas. Chegamos a negociar com o (rede de
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supermercados de Porto Alegre), deram abertura total, 0 que emperrou
€ que eles queriam um contrato com garantia de producédo, isso ndo
tem como na cooperativa. Outro problema é a venda a prazo ou retorno
de mercadoria, que é o formato das grandes redes. Pra nés a feira
garante o capital de giro, se vender a prazo fica sem capital
(Entrevistado P1).

No varejo ndo atuo mais, por essa questdo de preco principalmente
(Entrevistado P2).

Nunca trabalhamos com redes de varejo. O nosso principio é venda
direta ao consumidor, porque o preco é nos que definimos. . Mas o que
ndao consegue vender na feira tu te obriga a vender pra um
atravessador a um preco muito baixo (Entrevistado P3).

O problema foi a continuidade [regularidade]. Eu fazia uma venda, mas
na semana seguinte nao tinha producéo para atender. Tem toda uma
guestdo de clima e produgéo envolvida, ndo é uma fabrica de hortalica,
sbé que o comércio e o consumidor tem isso. Entdo as lojas ou
restaurantes compram de varios para garantir, e complica ainda mais a
logistica. Eu ja atendi bastante restaurante, mas o trénsito é um
complicador, estacionamento. Eu parei. Eu perco quase uma hora s6
pra chegar em Porto Alegre, entdo ndo parei, mas diminui bastante. O
PAA de Porto Alegre, e outros, ndo funcionam porque ndo tem essa
logistica de entrega. Ndo temos um Centro de distribuigdo. Ja perdi
diversos negdcios por causa disso, por exemplo, o (nome do
empreendimento - rede de franquias), ndo consegui atender, o cara me
implorava pra atender ele, mas eu ndo conseguia (Entrevistado P4).

O varejo, supermercado principalmente, como falei, pela questao de
volume. Mas acaba tendo o pior preco, além de ter a obrigacdo da
garantia de qualidade e volume. Pra nés a qualidade é tranquilo,
porque a maioria dos produtos € suco processado (Entrevistado P5).

Outra coisa € a regularidade. Esse tempo atras eu tive problema com
laticinios, teve alguma problema com as vacas e faltou. Entdo nao
adianta tu montar uma superestrutura logistica, e ndo ter o produto
(Entrevistado S2).

Mas tu vai pagar o enxoval para entrar no supermercado, tem um
sobreprec¢o absurdo, as vezes 400%. Ja vi tomate ser comprado a R$
5,00 (cinco reais) o kg e ser vendido a R$ 20,00 (vinte reais). E o
pessoal usa o0 organico pra relativizar. Se a Coca-cola custa R$ 5,00
(cinco reais), eu tenho que vender o suco a R$ 12,00 (doze reais),
sendo fica estranho cobrar R$ 6,00 (seis reais), que poderia. Mas nédo
tem diversidade, ainda (Entrevistado S3).

Supermercado o pessoal sabe que tem uma margem reduzida, mas é
um canal importante. Outro ponto é que o canal quanto mais amplo, ou
industrializado, vamos dizer assim, menos sustentavel ¢,
principalmente pelo ponto de vista ambiental. Entdo a gente tem
produtores que precisam embalar com isopor, plastico, colocar selo,
porque precisa vender num caixa de supermercado. Entdo aquele
conceito de produto organico ser sustentavel se perde muito.
Acontecem alguns exageros, como produtos que ndo sdo vendidos ao
supermercado, excedente, vai pra feira (Entrevistado M1).
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Como tratado no primeiro objetivo, esses canais ndo séo representativos para
a maioria desses produtores, a excecao de um deles, o entrevistado P5. Sobre o
comentério do Entrevistado C1, sobre a velocidade de adaptacdo dos produtores ser
inferior a média do mercado, a contextualizacdo refere-se a uma comparacao entre 0s
pequenos produtores agricolas familiares e empresas constituidas no mercado,
especialmente quando se comparam a infraestrutura e o nivel de educacéo.

Sonnino e Marsden (2006) defendem que as redes representam mais do que
modelos concorrentes, sendo modelos complementares e relacionados, porém esse
ndo é o entendimento comum entre os entrevistados. Provavelmente se deva a uma
limitacdo imposta pelo volume de producéo, que ainda permite que eles direcionem a
totalidade de sua venda para o canal que acreditam ser o mais conveniente.

Lombardi, Moori e Sato (2004), afirmam que ha uma diferenciagéo significativa
com relagdo aos produtos tradicionais que restrinja o produto organico a determinado
canal, sendo as principais diferencas a exigibilidade da certifica¢cdo, o que para todos
os produtores entrevistados jA é pratica. Ormond et al. (2002), afirma que a
distribuicdo dos produtos orgénicos tende a ser mais pulverizada em funcdo do
mercado estar em formag&o, porém para o publico que participou dessa pesquisa,
ocorre uma concentragdo no canal feira, jA bem estabelecido e com longo histérico.

Darolt (2002), no comeco dos anos 2000, percebia uma tendéncia de mudancga
do comportamento dos produtores, que procuravam direcionar sua producdo para
redes de supermercados. Talvez essa tendéncia ocorra em grandes produtores,
organicos, topico que sera abordado na conclusdo, mas para o pequeno produtor
familiar ndo é a realidade atual.

O que se confirma na pesquisa, sdo as dificuldades mencionadas por Kotler e
Keller (2012), que ao trabalhar com mudltiplos canais, no caso dos produtores de
alimentos organicos que normalmente ja trabalham com as feiras, e trabalhar também
com o varejo e supermercados, a obrigatoriedade de se manter um padrdo é um
obstaculo, no caso exemplificado na resisténcia a contratos de regularidade, e uso
intensivo de embalagens.

Chama a aten¢do a auséncia, entre as respostas dos entrevistados, ao citar os
motivos que os levam a néo trabalhar com determinados canais, sugestdes para que
esse canais fossem viaveis, segundo suas opinides, como por exemplo, no caso dos
supermercados, uma maior flexibilidade, ou até mesmo apoio, no desenvolvimento de
alternativas para embalagens mais sustentaveis, um dos motivos citados para nao
operar esse canal, ou uma associagdo com um numero maior de produtores para

garantir a regularidade da quantidade requerida pelas grandes redes.



84

Percebe-se, também, que a resisténcia a existéncia de um atravessador nao
motiva os produtores a eles mesmos desenvolverem alternativas de comercializagéo
nas quais hoje dependem de um atravessador, e eliminar essa figura.

O que ficou evidenciado é que, mesmo nao aplicada uma escala de valores na
pesquisa, os produtores colocam em extremos opostos a feira e os supermercados .
Essa distancia de perspectiva poderia diminuir se o varejo, especialmente os
supermercados, adotassem praticas de aproximagdo com esses produtores,
participando efetivamente das comunidades em que 0S mesmos se encontram,
através, por exemplo, de iniciativas como cursos, que proporcionassem formacao
especifica para operar com esses canais, capacitando os produtores desde o
momento do planejamento da producédo, e ndo somente interagindo no momento da
negociagcao comercial, ou, ainda, desenvolvendo espacos especificos dentro das lojas,
que dessem aos produtores um ambiente mais proximo ao o0 que eles estdo

habituados, que ¢é a feira.

Plataformas de comércio eletrénico

Por fim, as plataformas de comércio eletrdnico, mesmo sendo caracterizadas
como varejos, serdo tratadas a seguir e a parte dos canais descritos anteriormente,
por ser um dos enfoques do estudo.

Como principais vantagens percebidas pelos entrevistados, as respostas
afrmam que a sustentabilidade, seja pelo uso menor de embalagens, seja pela
garantia de ndo ocorrerem sobras, a conveniéncia e seguranga, e representar uma
divulgagao dos produtos mais abrangente, mesmo quando ndo ocorre a venda:

O bom é a venda garantida, e a divulgacdo que acaba tendo dos
produtos, porque mesmo quem ndo compra olha o site. Mas é bom,
espero que aumente (Entrevistado P4).

No caso das cestas, assinatura ou ndo, a embalagem, que tem um
impacto grande (Entrevistado P5).

Os produtores que me atendem, eu acredito que € muito bom, eu fago
meu pedido, eles tem a venda garantida. Eu compro s6 o0 que esta
vendido na semana. Tem coisa que eu ndo consigo estocar, mas eu
tenho uma média do que eu vendo na semana, e jA& compro
(Entrevistado S1).

Sites, o lucro unitério pode ser menor, mas eles ganham em volume,
ou num canal que eles ndo atendem normalmente. Muitas vezes eu
compro com uma semana de antecedéncia, isso € outra vantagem.
Eles ainda preferem a feira, mas se eu tivesse um volume maior, eu

talvez tivesse preferéncia (Entrevistado S2).

O site é o cara que ndo tem tempo, mas tem um objetivo especifico,
chega em casa tarde, as vezes a empregada paga, usa o cartdo de
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crédito. (..) mas a conveniéncia, o pagamento eletrdnico, entrega em
casa, sao 0 que conquistam o publico (Entrevistado S3).

Eu entendo que é alguém que ja comprou na feira. Mas € um nicho
totalmente diferente da feira, € o consumidor que quer conveniéncia,
ndo tem tempo, ou quer pagar no cartdo, mas € complementar, ndo vai
matar a feira (Entrevistado M1).

As desvantagens levantadas pelos entrevistados sdo em boa parte parecidas
com as dos canais supermercados, grandes varejos e distribuidores, quando
relacionada ao preco, mas também pesa a baixa representativade e a questdo da
venda néo ser presencial.

Pra mim é mais um canal, mas néo é representativo (Entrevistado C2).

E tenho a parceria com o (nome do proprietario), da (plataforma), mas
ndo é tao representativo, ndo chega a 1% do meu faturamento
(Entrevistado P2).

N&o trabalhamos com nenhum site (Entrevistado P3).

Como preco, pra nés é como outro distribuidor qualquer, seria melhor
néo ter (Entrevistado S1).

Pra mim eu sou complementar, ndo concorro diretamente, mas falando
do meu caso, em que o volume € pequeno. Eles ainda preferem a feira,
mas se eu tivesse um volume maior, eu talvez tivesse preferéncia. Mas
na feira eles conseguem um pre¢co melhor (Entrevistado S2).

O e-commerce tem problema com preco e qualidade. Ndo consegue
receber diariamente ainda, to falando de Porto Alegre. Entdo quem
estoca e vai entregando, quando chega no fim do lote, o produto vai
estar por que os primeiros do lote. Nao ver o que tu esta comprando,
ainda € um problema. E, como é um atravessador, ele espreme o
produtor. Ele vai ganhar menos do que poderia, se tivesse um canal
proprio. As vezes é muito menos (Entrevistado S3).

Mesmo com a indicacdo de que a afirmacdo de Vaquero e Calle (2013) esta
correta, e ha esse entendimento por parte dos entrevistados, de que o facil acesso a
internet, as diversas opcdes oferecidas e a simplicidade no seu uso, a tornam uma
ferramenta poderosa para criar e desenvolver novas iniciativas,0 que ficou claro
durante as entrevistas com o0s produtores, € que 0s mesmos ndo percebem as
plataformas nem como uma opc¢ao representativa de canal, nem como um
concorrente.

A maioria entende seu funcionamento, acredita que seja uma alternativa no
futuro, mas ndo destina suas vendas a este canal. Pesa também o fato, segundo os
entrevistados, de existirem poucas iniciativas em Porto Alegre.

Corroborando o que Lombardi e Brito (2007) apontaram em seus estudos,

mesmo as plataformas estando focadas no comércio, a perspectiva dos produtores é
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de que as mesmas se prestam mais para a divulgacdo dos produtos organicos e da
cultura organica.

As pesquisas de Baourakis, Kourgiantakis e Migdalas (2002), ajudam a explicar
esse entendimento, pois aponta que mesmo que os produtos agroalimentares nao
tenham as mesmas oportunidades que servigcos e produtos digitais na internet, no
tocante a informagdo, os resultados sédo similares, e ainda, que os consumidores
procuram a informacdo sobre os produtos usando a internet, mas preferem a compra
através dos meios tradicionais, e esse é o entendimento dos produtores.

Essa necessidade da venda presencial estd baseada, conforme dito
anteriormente, nas possibilidades que o contato direto entre o produtor e o consumidor
oferece na sociabilidade e formac&o de um vinculo.

Sublinha-se que o componente social estd sempre presente, sendo um fator
que contribui com a légica do atual funcionamento do canal. Com grande frequéncia,
era relatado o prazer de participar da feira, como uma comunidade, reforcando a
identidade do produtor na relagdo com os consumidores, e também a troca de
experiéncias com outros produtores. Segundo os entrevistados, ao participar de uma
feira o produtor jA ganha credibilidade em funcdo do ambiente que se encontra, e
também proporciona ao consumidor complementaridade, pois podem oferecer ao
consumidor uma maior diversidade de produtos, ao congregar todos os participantes
de uma feira. Esse sentimento é reforcado, como citado no capitulo referente as
andlises, quando da resposta de um dos proprietarios de site que também faz vendas
em pontos de venda, que se tivesse que optar pela permanéncia em somente um dos
canais, ficaria com a feira.

Sobre o numero de feiras, foi percebido com impactos negativos que merecem
atencdo. Para os produtores, a dificuldade em atender diversas feiras que ocorrem
praticamente no mesmo periodo, sendo que 0S mesmos nao possuem a estrutura
adequada, principalmente de transporte. E, na perspectiva de produtores e dos
servidores da SMIC, o aumento do nimero de feiras acabou representando mais uma
diluicdo das vendas entre as feiras, do que um aumento no volume de vendas.

N&o se consideram grandes riscos desse modelo esgotar-se em curto prazo,
mas diversos entrevistados levantaram questdes que comecam a limitar a feira,
promovendo essa reflexdo de critica. Dentre eles estdo: a seguranga, o transito, a
capacidade de atendimento dos atuais produtores, incluindo a disponibilidade de
espaco, e o humero excessivo de feiras em Porto Alegre.

A questdo de seguranca e transito apareceram em conjunto, quando 0s
entrevistados citam uma certa preocupacdo com as noticias sobre criminalidade

recentes em Porto Alegre, que apesar de ndo atingi-los diretamente, atinge seu
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publico, e com relacdo ao transito, pelo fato das feiras de rua via de regra serem
realizadas justamente em regides com grande volume de transito de veiculos.

Os impeditivos citados pelos entrevistados como pontos de resisténcia ao
trabalho com redes de varejo, supermercados mais frequentemente citados, sdo
primordialmente em funcdo do prego, pois quando negociam com grandes redes, 0s
produtores obrigam-se a praticar precos menores em funcdo do volume negociado.
Apesar disso, hd o entendimento por parte dos produtores que esses canais S&o
importantes, porém somente apds o esgotamento da utilizacéo do canal feira ou outros
que possibilitem a venda direta, em primeiro lugar.

Outro fator que surge pontualmente nos achados refere-se ao fato da
velocidade com a qual o mercado apresenta novas opcdes, e com que as redes e
empresas maiores se adaptam a essas novas configuracdes, ser superior ao que
esses produtores conseguem acompanhar para se adaptarem. O que ocorrera,
provavelmente, é que as redes, ou até mesmo as plataformas, irdo buscar outros
fornecedores, o que ja ocorre em certa medida. Conforme levantado na entrevista com
os servidores da SMIC, os mesmos estdo percebendo o surgimento de um novo tipo
de produtor, tecnolégico e industrial. Esse produtor ndo faz questao de diversidade,
ele faz sim uma produgéo orgéanica, mas tem formacéao e conhecimento de mercado, e
foca na producdo e venda em escala e produtividade, descolando dos demais
preceitos que normalmente estdo associados a agricultura organica, como producao
familiar, redes locais, e formacdo de comunidade.

Além do preco, a obrigatoriedade de manter o fornecimento de uma quantidade
regular, obedecendo ao planejamento de vendas dos supermercados, € uma questao
extremamente complicada aos produtores, dado que a producdo dos mesmos se da
em pequena escala, e depende sobremaneira de condi¢des climaticas, por exemplo,
ou estdo suscetiveis a pragas que podem comprometer toda uma colheita. Essa
perspectiva fica clara na resposta do entrevistado P4, que afirma que a producdo
organica nao funciona como uma fabrica de hortalicas, conceito que, em teoria,
poderia ser aplicado ao modelo de cultivo industrial.

Em recente artigo de Lecoeuvre (2017), a mesma descreve uma
industrializagéo da agricultura orgénica na Franga. Essa industrializacdo ocorre tanto
pela pressdo das grandes redes no que ser refere a flexibilizacdo das exigéncias
quanto a producdo organica, dessa forma podendo tanto assumir a producgdo, ou
passar a comprar de produtores maiores; quanto na fiscalizacdo, deixando de

controlar como se produz, controlando somente o produto final disponivel ao consumo.
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Também é citada a questdo do sobrepreco, ponto jA mencionado e explicado
no objetivo relativo a sustentabilidade, mas que aplica-se perfeitamente a esses
canais.

Com relagdo as plataformas, ndo se observou uma resisténcia nem uma
preferéncia por parte dos produtores, mas sim uma falta de capacidade de absor¢éao
por parte das plataformas. Das trés iniciativas entrevistadas, todas eram praticamente
empresas de uma pessoa s0, essencialmente o proprietério. As trés tém por volta de
sessenta clientes ativos cada, trabalham em boa parte com os mesmos fornecedores,
e oferecem servigos similares do ponto de vista do consumidor. Para essas empresas,
h& o risco de uma industrializacao do servigo. Os grandes operadores de plataformas
na internet jA vendem produtos organicos, porém processados. No entanto, nada
impede uma migragdo para os hortifruti que sdo os produtos mais trabalhados por
essas trés empresas de Porto Alegre, ou mesmo a oferta desse servigo diretamente
pelas feiras ou supermercados. Além disso, eles concorrem diretamente com
iniciativas mais recentes como CSA ou o JuntaPedido. Algumas alternativas para esse
proprietarios seriam trabalhar em nichos de produtos com maior proximidade aos
produtores, além de ofertarem outros servicos como o turismo rural ou experiéncias
nas propriedades, cursos, ou até mesmo associarem-se entre si, fazendo, por

exemplo, uma divisao territorial.

No quadro 8 se encontra um resumo com os resultados obtidos, dividido por
perfil de entrevistados.
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Quadro 8 — Resumo da analise por perfil de entrevistados

Perfil Canais disponiveis Sustentabilidade Motivacdo para uso ou ndo dos canais
Os canais disponiveis em Porto Alegre e | Sim, a sustentabilidade influencia, | As principais motivacdes para a escolha,
Regido sao: feiras organicas, distribuidores e | porém dentro do limite da | principalmente das feiras, sdo principios de uma
supermercados, venda direta na propriedade | capacidade de producdo. | comunidade em torno da cultura organica,
através de turismo rural, Programa de | Produtores que ja excederam o | melhores margens captadas na venda direta,
Aquisicdo de Alimentos do Governo Federal | canal das feiras orgéanicas s&o | capacidade de atendimento do produtor, baixa
Produtores e | (PAA), fornecimento para plataformas de | praticamente obrigados a utilizar | representatividade de novos canais, como as
Coordenadores | internet, fornecimento para 0 programa | canais que consideram menos | plataformas, e preferéncia por canais que
de Feira Comunidade que Sustenta a Agricultura | sustentaveis proporcionem na visdo dos produtores mais

(CSA), site e aplicativo para smartphones
JuntaPedido, e restaurantes e outros
estabelecimentos de varejo

sustentabilidade

Proprietarios de

Entre os proprietarios, o entendimento é que
0 supermercado é o principal canal, mas os
trés entrevistados entendem a importancia
da feira. Além disso, o proéprio site é citado

Influencia na escolha dos
fornecedores, como preferéncia,
mas se percebe que nem todos 0s
produtos sdo organicos, e para

Na perspectiva dos proprietarios, pesa a questao
financeira, a falta de estrutura seja tecnoldgica,
seja logistica dos proprietarios, que os obrigam a
ficar restrito a determinados canais, como a feira,

sites como canal a ser desenvolvido, porém | atender demanda dos clientes | além de certa resisténcia na adocdo de novas
entendem que tem baixa representatividade | alguns incluem em seu portfélio | tecnologias
produtos naturais, mas nao
orgéanicos
Por tratar-se de um trabalho focado com os | Entendem que influencia, mas que | Entendem que houve um aumento da demanda,
pequenos produtores, a feira foi o mais | os produtores ndo tem a real no¢gdo | motivado tanto por modismo quanto pela real
citado. A desenvolver, foi citada a | de sustentabilidade em todos o0s | preocupagdo com a saulde, que fez aumentar a
possibilidade da criacdo de uma loja mantida | sentidos, e acabam tomando | procura pela feira, mas que esse canal ja esta
SMIC pelas associacdes e cooperativas de | decisbes sem conhecer todos os | sinalizando esgotamento. Também afirmam que
produtores, que possibilitaria ainda a | impactos, focando somente no | falta planejamento por parte dos produtores que

montagem de cestas para entrega por
assinatura usando essa loja como base

ambiental imediato

permita o desenvolvimento de novos canais, com,
por exemplo, diversificacdo da producdo

Fonte: Elaborado pelo autor




CONSIDERAGOES FINAIS

As consideracgdes finais do presente trabalho s&o apresentadas em trés partes.
A primeira é destinada aos principais achados da Andlise em relagdo aos objetivos
especificos, a segunda trata das limitagbes do estudo, e a terceira sdo as sugestdes

para o desenvolvimento de futuras pesquisas.

PRINCIPAIS ACHADOS

Historicamente, a definicdo dos canais de distribuicdo sempre se apresentou
como um desafio aos produtores, além do esforco na producdo, que se configura
nesse caso um desafio maior por estarem voltados a produg¢éo organica. No momento
da decisdo pelo canal, o produtor torna-se ainda mais empresario, e uma série de
decisbes econbmicas precisa ser tomada. Nesse cenario, soma-se uma preocupagao
adicional com a sustentabilidade, além de um ambiente cada vez mais competitivo, e a
presenca de ferramentas que h& alguns anos néo existiam, como a internet.

E importante salientar diversas particularidades advindas, sobretudo de essa
atividade estar fortemente baseada em nucleos familiares, onde a familia e o neg6cio
sdo praticamente a mesma coisa e, ampliando esse circulo, sob a ética dos
produtores, praticamente todos seus consumidores tornam-se seus amigos e
compdem sua rede de relacionamento, propiciando uma coletivizagdo do mercado
como uma comunidade.

A seguir os principais achados serdo apresentados, considerando cada objetivo

especifico do estudo:

Primeiro objetivo especifico: Identificar quais sdo 0s canais de

distribuicdo de produtos organicos disponiveis e utilizados em Porto Alegre e
regido.
Uma observacdo com relacdo as feiras sugere um limite para esse modelo: a

de que para alguns produtores o numero de feiras esta exagerado. A perspectiva dos
produtores é de que ainda comporta, mas esta préximo de seu limite, especialmente
por restricdes logisticas. No entanto, uma das observacdes feita pelos servidores da
SMIC, refere-se que a principal dificuldade € levar o alimento orgénico para as
periferias, e que a maneira mais usual seria através das feiras ecoldgicas. Porém o
que ocorre é que quando abrem uma selecdo de produtores para bairros ndo centrais

ou de classe mais baixa, a concorréncia € menor.
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Apesar de as plataformas de e-commerce ndo terem representativade nas
vendas, entre as respostas dos produtores entrevistados, pelo menos dois
comentaram a vontade de eles mesmos, ou suas Associacfes desenvolverem e
manterem uma plataforma de venda pela internet. Os motivos para 0 nao
desenvolvimento, segundo os mesmos, foi a falta de consenso entre os associados, 0
baixo nivel de instrucdo, principalmente tecnolégico, e a falta de infraestrutura bésica,
como por exemplo, acesso a internet nas zonas rurais, o que limitaria o sucesso dessa

pratica.

Sequndo objetivo especifico: Investigar a influéncia da preocupacdo com

a_sustentabilidade na escolha dos canais de distribuicdo de alimentos

organicos.
A pesquisa apontou que a sustentabilidade é um fator extremamente

importante na selecdo dos canais utilizados, e que sempre € e deve ser levado em
consideracdo. Isso explica, em parte, certa falta de interesse desses produtores em
desenvolver canais mais amplos, como as redes de supermercado, mas também
demonstra que ha possibilidades de revisdo dos canais atuais. Ha questdes de
regularizagdo envolvidas, porém, ha espaco para que as redes se aproximem desses
produtores.

Os proprietarios de sites manifestaram suas opinides sobre sustentabilidade
com maior clareza quanto ao entendimento convencional de sustentabilidade
econdmica, que pressupde que para que a empresa tenha continuidade, precisa gerar
lucro, porém sem prejudicar o meio ambiente e as pessoas. No aspecto ambiental, a
preocupacdo esta mais relacionada ao negécio que conduzem e seu relacionamento
com os produtores, que se expressa na exigéncia da certificagdo de produtores
organicos para manterem uma parceria, porém essa preocupacdo também conta com
um forte apelo comercial, a fim de vincular sua empresa a um produto e a produtores
reconhecidos oficialmente, e, ao mesmo tempo, dirimir eventuais duvidas sobre a
procedéncia dos alimentos, ja que sua relacdo de confianga com os consumidores néo

€ presencial, como ocorre nas feiras.

Terceiro objetivo especifico: Identificar quais os motivos para preferir ou

deferir determinado canal de distribuicdo, entre os utilizados pelos produtores

de alimentos organicos, em Porto Alegre e regido.

Conforme visto no primeiro objetivo, a feira é o canal preferido. Os principais
motivos alegados pelos produtores foram a sustentabilidade, a possibilidade de

praticarem margens melhores, receberem seu pagamento a vista e em espécie, e uma
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forte cultura de sociabilidade. O que se percebe, entretanto, é que na maior parte dos
casos, a feira consome praticamente toda a producéo, entdo ndo existe um excedente
que justifigue uma diversificacdo. Além disso, todo o processo produtivo, desde o
planejamento até a venda final, estd baseado no modelo da feira.

Da mesma forma, a feira atinge um publico determinado, de quem gosta de ir &
feira, transitar entre os produtores, conversar e viver uma cultura do acesso direto ao
agricultor. Mas isso limita o universo de potenciais compradores ao definir que
determinado grupo, como a geracao mais jovem e que estd mais preocupada com a
conveniéncia, ndo frequente esse espaco de comercializacéo.

Vale salientar que para todos os canais havera sempre o desafio de transpor o

sentimento de pertencimento a uma comunidade que a feira proporciona.

O gquadro 9 apresenta o resumo com 0s objetivos pretendidos nessa pesquisa,

o instrumento aplicado, e o resultado obtido.
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Quadro 9 - Resumo da metodologia, resultados e objetivos

Obijetivo

Instrumento
aplicado

Revisdo da literatura

Resultados esperados

Resultados obtidos

Identificar quais sdo os canais de
distribuicéo de produtos
organicos disponiveis e utilizados

em Porto Alegre e regido

Investigar a influéncia da
preocupag&o com a
sustentabilidade na escolha dos
canais de distribuicdo de

alimentos organicos

Identificar quais os motivos para
preferir ou deferir determinado
canal de distribuicdo, entre os
utilizados pelos produtores de
alimentos organicos, em Porto

Alegre e regido.

Apéndices AaC

Bazzani e Canavari
(2013);

Renting, Marsden e
Banks (2003)

Identificar quais sdo os
canais disponiveis em Porto
Alegre, de conhecimento por

parte dos produtores

Os canais utilizados em Porto Alegre e Regido séo: feiras
organicas, distribuidores e supermercados, venda direta na
propriedade através de turismo rural, Programa de Aquisigao
de Alimentos do Governo Federal (PAA), fornecimento para
plataformas de internet, fornecimento para o programa
Comunidade que Sustenta a Agricultura (CSA), site e
aplicativo para smartphones JuntaPedido, e restaurantes e

outros estabelecimentos de varejo.

Darolt (2002);
Elkington (2001);
Guzzatti et al. (2014)

Identificar se a
sustentabilidade influencia na
decisdo do produtor pela
escolha de determinado

canal

Sim, a sustentabilidade influencia, porém dentro do limite da
capacidade de producéo. Produtores que ja excederam o
canal das feiras orgéanicas sao praticamente obrigados a

utilizar canais que consideram menos sustentaveis.

Franzoni (2015);
Kotler e Keller (2012);
Seufert (2012)

Identificar quais os fatores
gue levam os produtores a
utilizar ou deixar de utilizar
determinado canal, e as
vantagens e desvantagens
percebidas em cada um

deles

As principais motivag@es para a escolha, principalmente das
feiras, sdo principios de uma comunidade em torno da
cultura organica, melhores margens captadas na venda
direta, capacidade de atendimento do produtor, baixa
representatividade de novos canais, como as plataformas, e
preferéncia por canais que proporcionem na viséo dos

produtores mais sustentabilidade.

Fonte: elaborado pelo autor




LIMITACOES

Tendo em vista o perfil dos entrevistados, pode-se considerar que dentre as
limitacbes, encontra-se o ndo aprofundamento por parte do produtor de todas as
dimensdes da sustentabilidade previstas no tripple botton line, ficando este trabalho
direcionado de forma mais especifica ao tripé ambiental, tangenciando as dimensfes
econdmicas e sociais.

Durante as entrevistas com os produtores, houve também uma repeticdo
intensa de comentarios sobre componentes de sociabilidade e de senso de
comunidade como fatores que influenciam na decisdo pela escolha de determinado
canal, mas o tema sociabilidade é tangenciado no trabalho ndo como um dos seus
objetivos, por isso aparecera nas analises como informagéo acessoria.

Outro fator que merece atencao refere-se aos canais que sdo relacionados nas
entrevistas, pois eles limitam-se ao conhecimento do préprio entrevistado. Portanto,
foram desconsideradas outras opc¢des que se apresentam no mercado de Porto Alegre
e regido, por ndo serem objetos desse trabalho, mas que séo utilizadas pelo mercado
em geral, como por exemplo, fornecimento para industria farmacéutica, inddstria de
cosméticos, alimentacdo animal, entre outros.

Por fim, a técnica de pesquisa realizada, de ordem qualitativa, ndo permite a
generalizacdo dos resultados, o que pode ser explorado em projetos posteriores.

SUGESTOES PARA O DESENVOLVIMENTO DE FUTURAS PESQUISAS

No que ser refere as sugestdes de pesquisas futuras, sublinha-se a énfase da
sociabilidade como um fator motivacional para a participacdo dos produtores nos
ambientes de feira como escolha ou preferéncia de canal. O valor desse
relacionamento com o consumidor pode ser ampliado em debates futuros, ampliando o
senso de comunidade como um dos fatores que influenciam na decisdo pela escolha
de determinado canal.

O estudo contribui para aprofundar o entendimento dos canais de distribuicdo
usados pelos produtores de produtos organicos em Porto Alegre e Regido, bem como
0s motivos que levam os produtores a preferirem ou deferirem determinado canal.
Com base nos temas que foram levantados pelos entrevistados sublinha-se questdes

gue poderdo ser exploradas em temas de futuras pesquisas:
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e Qudao sustentavel é a feira? Visto que mesmo alguns produtores ja
guestionam algumas préticas das feiras, como direcionar parte de produtos
ja embalados para o varejo, ou o gasto com logistica;

e A possibilidade e viabilidade do desenvolvimento de plataformas
associativas. Sejam por iniciativas de produtores, consumidores, ou mesmo
da associacéo entre os dois;

e A necessidade, ou possibilidades existentes, na formagdo dos
produtores para atuar de maneira mais efetiva em todo ciclo comercial,
incluindo planejamento e vendas, com formacéo tecnoldgica adequada ao
mercado em geral, e ndo em descompasso, como € verificado hoje;

e A tendéncia de industrializacdo da produgdo organica, com o
surgimento de um produtor com um novo perfil, ou a migracéo de empresas
ja estabelecidas na agricultura e producao industrial;

e A tendéncia pelo consumo colaborativo, que pode refletir na forma
como ocorre a comercializacdo dos produtos organicos pelos pequenos
produtores, que ja tem uma cultura que propicia algumas praticas
colaborativas;

e A tentativa de apropriacdo por parte das redes varejistas de fatores
locais que hoje séo caracteristicos dos produtores organicos, e alternativas
de protecdo a esses produtores, como por exemplo, a adocdo de
designagbes de origem ou indicagdo geografica por produtores e
comunidades dedicadas a producgédo de alimentos organicos;

e Verificar se as atuais politicas publicas, voltadas a producdo de
alimentos organicos, estdo adequadas a toda cadeia, visto que ha um claro
enfoque na producdo, mas caréncia em aspectos importantes como
planejamento, distribuicdo e comercializacao;

e O fortalecimento de canais recentes, como o CAS ou o turismo rural na
regido de Porto Alegre.

e E por fim, o desenvolvimento de novos canais. Nesse aspecto varias
opcbes podem ser consideradas, tanto por iniciativas dos consumidores,
como a associacdo de consumidores, cooperativas de consumidores,
supermercados criados e mantidos por essas cooperativas, e da parte dos
produtores, iniciativas ja presentes em outros estados ou paises, como
redes de varejo, sejam supermercados ou lojas, mantidas de maneira

cooperativada.
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APENDICES

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA PRODUTOR/COORDENADOR DE
FEIRA

Nome: Data:
Associagao/Grupo:

Localidade:

Municipio:

Canais de distribuicao utilizados:

Sobre o produtor

Qual seu histdrico como produtor?

Quiais suas relagdes com o mundo urbano e agentes comerciais?

Qual o nivel de formagé&o, conhecimento e seu perfil socioeconémico?
Vocé participa de movimentos sociais, organizagdes e/ou associa¢cdes?
Vocé tem alguma posi¢do na comunidade local como lideranca?

akrwbdPE

Sobre a propriedade

6. Qual a estrutura e nivel tecnolégico do empreendimento?

7. Quiais as atividades desenvolvidas, agricolas ou ndo?

8. Quais os tipos de producao, se existirem, além da organica?

9. Qual a forgca de trabalho, familiar e/ou contratada?

10. Se recebem, que tipos de assisténcia recebem de 6rgéos publicos, privados ou
ONGs?

11. Dados como receita, despesas e lucro?

Sobre sustentabilidade e Internet

12. O que significa para vocé o termo sustentabilidade?

13. A sociedade brasileira tem nocfes de sustentabilidade, ou seja, consciéncia
sécio-ambiental?

14. Como as plataformas de internet concorrem com os modelos tradicionais de
negocio, e em que sentido?

15. Quiais as principais vantagens oferecidas pela internet ao produtor?

Sobre os canais de distribuicdo

16. Quiais os canais de comercializacdo utilizados?

17. Quiais as principais dificuldades para o produtor distribuir seus produtos
18. A sustentabilidade influencia nos canais de distribuigcdo que vocé escolhe?
19. Se e como utiliza as plataformas online para o negocio?

20. Quiais as principais vantagens e desvantagens de cada canal?



Nome:
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA SITES
Data:

Associa¢ao/Grupo:
Municipio:

Sobre o produtor

abrwdE

Qual seu histérico como empresario?

Quiais suas relagdes com o mundo rural e produtores?

Qual o nivel de formagé&o, conhecimento e seu perfil socioeconémico?
Vocé participa de movimentos sociais, organizacdes e/ou associacdes?
Vocé tem alguma posi¢cdo ha comunidade local como lideranga?

Sobre a propriedade

6.
7.
8.
9.

10.

11.

Qual a estrutura e nivel tecnolégico do empreendimento?

Quais as atividades desenvolvidas, comerciais ou nao?

Quiais os tipos de produtos comercializados, se existirem, além da organica?
Qual a forca de trabalho, familiar e/ou contratada?

Se receberem, que tipos de assisténcia recebem de 6rgaos publicos, privados
ou ONGs?

Dados como receita, despesas e lucro?

Sobre sustentabilidade e Internet

12.
13.

14.

15.

O que significa para vocé o termo sustentabilidade?

A sociedade brasileira tem nogdes de sustentabilidade, ou seja, consciéncia
socio-ambiental?

Como as plataformas de internet concorrem com 0s modelos tradicionais de
negaocio, e em que sentido?

Quiais as principais vantagens oferecidas pela internet ao produtor?

Sobre os canais de distribuicdo

16.
17.
18.
19.
20.

Quais os canais de comercializacéo utilizados?

Quiais as principais dificuldades para o produtor distribuir seus produtos
A sustentabilidade influencia nos produtores dos quais é parceiro?
Como utiliza as redes sociais para 0 negécio?

Quiais as principais vantagens e desvantagens de cada canal?
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA SMIC
Nome: Data:
Setor:
Municipio:

Sobre o entrevistado

1. Qual seu histdrico como gestor na area publica?
2. Quais suas rela¢cdes com o mundo agricola e produtores?
3. Qual o nivel de formacgdo, conhecimento e seu perfil socioeconémico?

Sobre a estrutura

4, Qual a estrutura e nivel tecnoldgico do setor?

5 Quais as atividades desenvolvidas, ligadas as agricolas ou ndo?

6. Qual a forca de trabalho, prépria ou terceirizada?

7 Se recebem, que tipos de assisténcia recebem de outros 6rgdos publicos,

privados ou ONGs?

Sobre sustentabilidade e Internet

8. O que significa para vocé o termo sustentabilidade?

9. A sociedade brasileira tem nog¢fes de sustentabilidade, ou seja, consciéncia
socio-ambiental?

10. Como as plataformas de internet concorrem com os modelos tradicionais de
negaocio, e em que sentido?

11. Quiais as principais vantagens oferecidas pela internet ao produtor?

Sobre os canais de distribuicdo

12. Quais os canais de comercializa¢gdo mais comuns na regido?

13. Quiais as principais dificuldades para o produtor distribuir seus produtos

14. A sustentabilidade influencia nos canais de distribuicdo que o produtor
escolhe?

15. Como se conduz o processo de abertura de uma feira?

16. Se e como utiliza as plataformas online para o negécio?

17. Quiais as principais vantagens de cada canal?

18. Quiais as principais desvantagens de cada canal?



