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RESUMO

Os produtos organicos estdo, gradativamente, ganhando espaco no agronegocio brasileiro. A
comercializacdo € um dos principais entraves a ser equacionado para 0 sucesso do
agronegocio organico. Entretanto, a tematica da comercializacdo destes produtos é ainda
pouco abordada e discutida. Outro entrave mencionado nas pesquisas é a caréncia de
informacdo aos consumidores sobre as especificidades dos produtos da agricultura organica.
Por isso, 0 objetivo deste trabalho é identificar os canais de comercializagdo que estdo sendo
utilizados na distribuicdo de produtos organicos no Brasil para discutir a influéncia destes no
esclarecimento do consumidor sobre esses produtos. Faz-se isso em forma de ensaio por meio
de levantamento bibliografico de carater analitico e descritivo. Os resultados da pesquisa
enfatizam as especificidades da comercializagédo dos produtos orgénicos e a influéncia dos
canais de marketing no esclarecimento ao consumidor.

Palavras-chave: Canais de Marketing, Agricultura Organica, Comercializag&o.

1. Introducéo

A qualidade dos alimentos consumidos € uma preocupacao cada vez mais frequente
para a populacdo mundial. Como conseqiiéncia, os produtos organicos vém ganhando espaco
no mercado de alimentos por carregarem o rotulo de produtos saudaveis, livres de produtos
quimicos que ponham em risco a satde do consumidor, do agricultor e do meio ambiente.

No que se refere aos produtos da agricultura organica, que conta com caracteristicas e
particularidades distintas da convencional, a tematica da comercializacdo é ainda pouco
abordada e discutida. No entanto, a comercializagdo é um dos principais entraves a ser
equacionado para o sucesso do agronegOcio organico. Outro entrave mencionado nas
pesquisas € a caréncia de informacao aos consumidores sobre as especificidades dos produtos
da agricultura organica. Nesse sentido, utilizando-se a pesquisa bibliografica, este trabalho
visa identificar os canais de comercializacdo que estdo sendo utilizados na distribuicdo de
produtos organicos no Brasil para discutir a influéncia destes no esclarecimento do
consumidor sobre esses produtos.

Nas ultimas décadas, os estudos sobre as estratégias nos canais de distribuicdo vém
conquistando a atencdo dos pesquisadores e o interesse dos profissionais da area, pois tém
sido confirmadas como o elemento de maior potencial para a criacdo e, principalmente, para a
manutencdo de vantagens competitivas sustentaveis. Os conceitos de canais de distribuicao
para produtos convencionais sao perfeitamente adaptaveis a cadeia de organicos.
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Este trabalho esta dividido em seis se¢des sendo a primeira esta introducdo. A segunda
contempla o mercado de orgénicos e trata brevemente da questdo da seguranca do alimento
organico. A terceira trata dos canais de marketing e do papel dos intermediarios. A quarta
secdo apresenta, por meio de algumas pesquisas realizadas no Brasil, quais os canais de
marketing que estdo sendo utilizados para a comercializagdo de produtos orgéanicos e como
estes podem interferir no fornecimento de informacdo aos consumidores. A quinta traz as
consideracdes finais e por fim, a sexta secdo apresenta as referéncias bibliograficas.

2. Produtos Orgénicos

A agricultura organica pode ser vista como uma retomada do uso de antigas préaticas
agricolas, porém, utilizando-se de modernas tecnologias de producdo, visando melhorar a
produtividade e minimizar a interferéncia nos ecossistemas; além disso, apresenta-se como
uma estratégia alternativa para viabilizar a pequena propriedade rural (ORMOND et al.,
2002).

Para que um alimento possa ser denominado organico, a condicdo basica para seu
cultivo é: auséncia de agrotoxicos e fertilizantes quimicos. Todo produto obtido em sistema
organico de producdo agropecuaria, seja in natura ou processado, é considerado organico (Lei
N° 10.831, de 23 de dezembro de 2003). O conceito abrange os processos conhecidos como
ecologico, biodindmico, natural, sustentavel, regenerativo, bioldgico, agroecoldgico e
permacultura. O presente trabalho adota o termo “organico”.

A agricultura organica surgiu a partir de movimentos que criticavam 0s sistemas
convencionais de producio de alimentos. E parte dos movimentos contrarios ao processo de
modernizacdo da agricultura, conhecidos como agricultura alternativa. Os movimentos da
agricultura alternativa valorizam o uso da matéria organica e de outras praticas culturais
favoraveis aos processos bioldgicos (SOUZA, 2000).

Para Ormond et al. (2002), ainda na década de 70, no Brasil, a producdo organica
estava diretamente relacionada com movimentos filoséficos que buscavam o retorno do
contato com a terra como forma alternativa de vida, em contraposicdo aos preceitos
consumistas da sociedade moderna. A comercializacdo dos produtos obtidos era feita de
forma direta, do produtor ao consumidor, e os consumidores, por sua vez, compartilhavam das
mesmas filosofias e, geralmente, estavam préximos, fisicamente, do local de producao.

No Brasil, assim como no restante do mundo, hd uma imprecisdo de informagdes com
relacdo ao mercado de organicos. Um levantamento realizado pelo Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) demonstra que, em 1998, segundo as
estimativas do Centro Internacional de Comércio (ITC) e do Instituto Biodinamico (IBD), a
producédo organica no Brasil foi de US$ 90 milhdes e de US$ 150 milhdes, respectivamente.
O valor de mercado estimado é de US$ 220 milhdes a US$ 300 milhdes. Estima-se ainda a
existéncia de 7.063 produtores certificados ou em processo de certificacdo, sendo que desses,
6.936 se ocupam da producdo agropecudria e 127 do processamento para uma area ocupada
de 269.718 hectares (ORMOND et al, 2002, p. 14).

Muitas pesquisas tém evidenciado a falta de disponibilidade de produtos organicos
como o maior empecilho para o aumento do consumo. Assis et al. (1995), por exemplo,
concluiram que, como estd havendo uma divulgacdo das vantagens desse tipo de produto e
dos problemas da agricultura convencional, a demanda deve se elevar, mas também o0s
consumidores irdo se deparar com a oferta ainda reduzida de tais produtos. No entanto, Souza
(2000) enfatiza que, a medida que a linha de produtos orgénicos expandiu-se de frutas e



o

CNEC

Sul de Minas

| Congresso Cientifico Regional do Sul de Minas - CNEC/FACECA, Varginha — MG, Outubro/2007

verduras para leite e seus derivados, cerveja, mel, café, carne e derivados do trigo, tornou-se
possivel encontra-los com maior regularidade nos pontos de venda. Em alguns municipios
brasileiros, como Sdo Paulo, por exemplo, hd uma grande variedade de produtos organicos
como: frutas, verduras, legumes, hortalicas, cereais, ervas naturais e processadas, ovos, café,
acucar, arroz, feijdo, carnes, sucos, macarrdo, diversos tipos de paes, pizzas, pasteis, entre
outros (REZENDE, 2003).

O mercado de organicos ainda é considerado nicho. Esta fortemente concentrado nas
classes socioeconémicas A e B, principalmente porque o prémio de preco cobrado é elevado.
Esse prémio é altamente variavel, dependendo muito da cultura e da época do ano. No caso do
tomate, esse prémio é, em média, cinco vezes maior que o valor do convencional (REZENDE,
2003).

Com relagdo aos pregos dos produtos organicos, eles podem ser até 100% mais altos
em relacdo aos produtos convencionais dependendo do produto e do ponto de venda. O
consumidor aponta o preco dos produtos e a falta de informag&o como 0s maiores entraves ao
crescimento do mercado no Brasil; o produtor reclama que o preco praticado na
comercializacdo estd gerando a elitizacdo do seu consumo e a conseqiente exclusdo dos
consumidores de menor poder aquisitivo; e 0S comerciantes apontam a escassez de
fornecimento como fator principal da estipulacdo de margens tdo altas. Isto gera um certo
circulo vicioso (ORMOND et al., 2002).

A agricultura organica tem ganhado espago nos debates académicos, gracas a
preocupacao com a seguranca dos alimentos. A qualidade dos alimentos consumidos € uma
preocupacdo cada vez mais freqiiente para a populagdo mundial. Neste sentido, os produtos
organicos vém ganhando espaco no mercado de alimentos por carregarem o rétulo de
produtos saudaveis, livres de produtos quimicos que ponham em risco a satde do consumidor,
do agricultor e do meio ambiente. Cada vez mais, a seguranca alimentar deixa de ser apenas
relacionada a garantia de disponibilidade de comida para a populagdo mundial, passando a
incluir também uma preocupacdo com a qualidade dos alimentos, produzidos de forma
sustentével.

Spers (2000) argumenta que o consumidor tem um papel importante no sistema
agroalimentar transmitindo, através de sua escolha de compra, as informacdes quanto aos
atributos de qualidade que deseja e quanto esta disposto a pagar por eles. Demandas por mais
e melhores servicos, além da conscientizacéo sobre a ecologia e a importancia da saude fisica
e do bem-estar, aumentam o interesse sobre os atributos relacionados com a qualidade e a
seguranca alimentar.

Os novos canais de comercializacdo e distribuicdo possibilitaram que os produtos
organicos alcangassem maior nimero de consumidores, tornando a demanda mais regular e,
conseqiientemente, menor o contato direto entre produtores e consumidores. Dessa forma,
houve a necessidade de um elemento que assegurasse ao distribuidor e ao consumidor a
veracidade das informacfes sobre o processo de producdo, de forma a restabelecer a
confianca no bem adquirido. Este elemento ¢ a certificacdo.

A certificacdo do fornecedor, assim como a credibilidade da organizacéo certificadora,
é de grande importancia, dada a incapacidade do consumidor de produtos organicos em
monitorar a producdo e comprovar sua origem organica (KUHL, s.d., citado por SOUZA,
2000). A medida que os produtores passaram a ter interesse no mercado exportador, surgiu
também a necessidade de certificacdo dos produtos por instituicdes de reconhecimento
internacional.
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De acordo com Ormond et al. (2002), no Brasil, atuam 19 certificadoras, das quais 12
de origem nacional e 7 estrangeiras, todas em processo de regularizacao junto aos colegiados
estaduais e nacional. Entretanto, com o objetivo de tornar a certificacdo acessivel aos
produtores com pouca disponibilidade financeira, a Rede Ecovida de Agroecologia
desenvolveu um modelo alternativo de certificacdo, ao qual denominou *“Certificagéo
Participativa”, que se apdia na responsabilidade e nos valores éticos de cada produtor que
compde o ndcleo regional. E a experiéncia mais consolidada de certificagdo participativa
existente no Brasil.

Brancher (2005) estudando as faces da certificacdo de produtos organicos no Brasil
identificou que, embora a certificacdo participativa tem se apresentado com custos inferiores
ao da auditada, boa parte dos agricultores tem preferido esta segunda forma, mesmo tendo que
arcar com custos superiores.

Se, por um lado, a proximidade fisica existente na certificacdo participativa € a
responsavel pelo fortalecimento dos lagos de confianca que garantem ao consumidor que ele
estd comprando um produto de fato organico, por outro, a certificacdo auditada, por meio da
credibilidade emitida pelo seu selo, desempenha este papel de aproximacdo entre oS
produtores e 0s consumidores, mesmo distantes fisicamente. Brancher (2005) citando Darolt
(s.d.) afirma que é perfeitamente possivel a circulacdo de produtos orgéanicos certificados de
forma participativa no Brasil.

H& autores que vinculam a questdo da seguranca com questdes até mesmo
“ideoldgicas”. Kny et al. (2005), por exemplo, analisando os valores pessoais e atitudinais de
produtores de produtos organicos, identificaram que o produtor de orgéanicos é orientado para
0 consumidor e para 0 meio ambiente. Sdo preocupados com a paz e a fraternidade entre os
povos, o que resultaria num sentimento de seguranca. Da mesma forma, ha um ideal de se
viver uma vida em plenitude, capaz de proporcionar prazer, felicidade e liberdade as pessoas.
Também sdo importantes, para estes produtores, as realizacbes material e espiritual, com seus
respectivos reconhecimentos, seja em vida ou na eternidade. Para se chegar a estes estados
preferidos ou entdo idealizados, verifica-se que, de um modo geral, € preciso ter disciplina,
coeréncia, atitude e obediéncia as normas sociais. Supde-se que, se 0s agricultores de
produtos orgénicos sdo orientados por esses valores, os consumidores poderdo se sentir
seguros com relacdo aos métodos de producdo desses produtos.

Os sistemas de producdo organica tomam como base normas de producéo especificas e
precisas, cuja finalidade é obter ecossistemas ideais, sustentaveis sob os pontos de vista
social, ecolégico e econémico (BORGUINI e MATTOS, 2002). A sustentabilidade ecoldgica
é a caracteristica mais visivel da producdo, pois a proibi¢do do uso de agroquimicos, principal
critério veiculado a producéo orgénica, faz com que o consumidor vincule a idéia do alimento
organico a um ambiente ecologicamente equilibrado na sua producéo.

3. Canais de Distribuicdo e o Marketing

Os canais de distribuicdo fazem parte do composto de marketing - 4 Ps: produto,
preco, promogédo e (ponto de) distribuicdo. Em obras especificas e mais completas sobre o
tema (COUGHLAN et al., 2002 e ROSENBLOOM, 2002), os canais de distribuicdo s&o
denominados canais de marketing e relacionados a uma visao estratégica que visa alcancar
vantagem competitiva.

Alcancar uma vantagem competitiva sustentdvel € uma busca constante das
organizacBes. No entanto, nos Gltimos anos, conseguir gerar algum diferencial competitivo
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baseado em produto, pre¢co ou promocdo, para a maioria das empresas, estd ficando dificil
(ROSENBLOON, 2002). Os produtos estdo ficando cada vez mais similares e, em termos de
design, atributos e qualidade, as empresas estdo se igualando, gragas a tecnologia disponivel.
Tem-se ainda que a mesma tecnologia esta ao alcance de todos e é cada vez mais facil umas
copiarem os produtos das outras. Estratégias de precos sdo facilmente imitaveis e dificeis de
manter. Focar na promoc¢do também pode ser um problema porque uma campanha capaz de
gerar um diferencial significa, na maioria das vezes, realizar um alto investimento. O excesso
de informagBes as quais 0s consumidores sdo expostos, compromete 0 impacto das
mensagens. Sendo assim, investir nos canais de distribuicdo torna-se fundamental para as
organizagdes na busca de construir vantagens competitivas sustentaveis.

Segundo Rosenbloom (2002), durante muitos anos, a variavel ‘canais de distribuicdo’
ficou relegada a um segundo plano em comparagdo as outras varidveis do composto de
marketing tradicional. Entretanto, nos ultimos tempos, a sua importancia tem crescido
consideravelmente. Este autor apresenta cinco fatores determinantes para esse crescimento:
obtencdo de vantagem competitiva sustentavel; poder crescente dos distribuidores,
especialmente varejistas; necessidade de reduzir custos de distribuicdo; revalorizacdo do
crescimento e a crescente importancia da tecnologia.

Este autor ressalta que a variavel distribuicdo, dentro do composto de marketing,
engloba os componentes de estratégia de canais e de gestdo logistica. Embora relacionados, a
estratégia de canais € um componente bem mais amplo, uma vez que é todo o processo de
estabelecer e operar uma organizacdo contratual responsavel por atingir os objetivos da
empresa de fazer seus produtos chegarem ao consumidor.

O foco da gestdo logistica € fornecer a disponibilidade do produto nas horas e locais

apropriados. Ja a estratégia de canal precisa ja estar estabelecida muito antes da analise
logistica ser considerada. A logistica trata do fluxo fisico dos produtos, o que corresponde a
apenas um dos fluxos existentes no canal. Planejar estratégias de canal envolve, entre muitas
outras coisas, definir quais os intermediarios que serdo incluidos nos canais.
De acordo com Coughlan et al. (2002, p. 20), “um canal de marketing é um conjunto de
organizacdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou
Servigo para uso ou consumo”. Muitas empresas estdo envolvidas na atividade do canal de
distribuicdo, onde cada membro do canal depende dos demais para desempenhar sua funcéo
correspondente (COUGHLAN et al., 2002).

No desempenho de seu propdsito de disponibilizar produtos e servigos para uso ou
consumo e satisfazer os usuarios finais no mercado — sejam eles consumidores ou
compradores de empresas — grande parte das estruturas de canais utilizam intermediarios que
desempenham algum papel na distribuicdo de produtos e servigcos. Considera-se intermediario
“qualquer membro de canal que ndo seja o fabricante ou usuérios finais” (COUGHLAN et
al., 2002, p. 29).

Coughlan et al. (2002) destacam a importancia da existéncia dos canais relacionando
atividades especificas ligadas a fungdo de distribui¢do e atendimento das necessidades dos
usuarios finais, separando esses motivos em fatores por parte da demanda e da oferta. Estes
fatores também sdo destacados por Rosenbloom (2002).

Um dos fatores por parte da demanda é a facilitacdo da busca. Os canais de marketing
que contém intermediarios aparecem, em parte, porque facilitam a busca. O processo de busca
é caracterizado pela incerteza tanto dos usuarios finais quanto dos vendedores. Os usuarios
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finais ndo sabem ao certo onde encontrar 0s produtos ou servigos que procuram, enquanto 0s
vendedores ndo sabem ao certo como alcancar os usuarios finais (COUGHLAN et al., 2002).

Outro fator é o ajuste de discrepancia de sortimento. Os intermediérios independentes
em um canal de marketing desempenham a importante funcéo de classificacdo de produtos.
Ela é importante devido a discrepancia natural entre a variedade de bens e servicos exigida
pelo usuario final. Essa discrepancia ocorre devido ao fato de os fabricantes em geral
produzirem uma grande quantidade de um sortimento limitado de bens, enquanto os
consumidores geralmente pedem uma quantidade limitada de um grande sortimento de bens e
mercadorias.

Dessa forma, os intermediarios ajudam os usuarios finais a consumirem uma
combinacdo de servicos e produtos que sdo atraentes para todos, criando utilidade para o
usuério final. Eles podem criar utilidade de posse, lugar e tempo ao disponibilizar
determinado sortimento em um dado lugar em uma determinada época, que sao importantes
fatores para o usuério final.

Pelo lado da oferta, um dos fatores é a criacdo de rotinas de transacbes. Cada
transacdo envolve pedir, avaliar e pagar por bens e servicos. Nesta ocasido, comprador e
vendedor devem chegar a um acordo sobre a quantia, modo e prazo de pagamento. Se as
transagbes ndo estiverem rotinizadas, a cada transagdo, novas negociagOes devem ser
realizadas, perdendo-se eficiéncia e aumentando-se os custos do canal.

Outro fator por parte da oferta é a redu¢do no nimero de contatos. Os intermediarios
surgem no processo de trocas, pois podem aumentar a eficiéncia do processo. Isto fica
evidente pelo fato de ser cada vez maior o numero dos produtos disponiveis aos
consumidores, e ndo seria eficiente para qualquer empresa fabricante atender os consumidores
individualmente. Os intermediérios existem para diminuir o ndmero total de transagdes
necessarias para cobrir um mercado. Coughlan et al. (2002) destacam que os intermediarios
participam do esfor¢o de canal, pois agregam valor e ajudam a reduzir os custos do canal.

As decis0es referentes ao canal de distribuicdo desempenham um papel de importancia
estratégica na presenca e no sucesso global de uma empresa no mercado (COUGHLAN et al.,
2002). Tais decisdes envolvem identificar qual o melhor canal de distribuicdo para o setor que
se esta inserido. No caso deste trabalho, interessa o agribusiness.

Um ponto importante € que, no caso de produtos agroindustriais, algumas
peculiaridades precisam ser observadas, tais como a perecibilidade, o curto tempo de vida, 0s
cuidados especiais no transporte e armazenagem. Nesse sentido, a logistica de produtos
pereciveis, cuja distribuicdo e consumo devem ser realizadas diariamente, é um fator crucial
ao produtor, devido a impossibilidade de armazenar produtos e entrega-los no ponto de venda
qguando houver demanda ou quando for mais vantajoso para si. No caso de produtos organicos
a situacdo é ainda mais delicada em funcdo da produtividade baixa e, conseqiientemente, no
caso de perdas, o prejuizo pode ser ainda maior.

4. A Comercializacdo de Produtos Orgéanicos
Por meio da pesquisa bibliografica, buscou-se, neste trabalho, conhecer os canais de
comercializacdo que estdo sendo utilizados na distribuicdo de produtos orgéanicos no Brasil.
N&o é novidade um grande entrave que o produtor de organicos enfrenta no processo
de comercializacdo que é complexo porque envolve processos de limpeza, classificacdo,
embalagens informativas e distribuicdo pulverizada para atingir os consumidores que ainda
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estdo se formando no assunto, além de driblar os grandes atacadistas cujo critério é baseado
em quantidade e preco (LOMBARDI et al., 2003).

Diversas pesquisas tém sido desenvolvidas com relagdo a produtos orgéanicos. Nessas
pesquisas, diversos autores como Darolt (s.d.), Martins et al (2003), Lombardi et al. (2003),
Borguini e Mattos (2002), Ormond et al. (2002), Souza (2000), ressaltam em seus trabalhos,
entre outras coisas, a necessidade de estruturacdo adequada do processo de comercializacéo.
E evidente, a auséncia de organizacéo dos circuitos comercializadores, gerando instabilidade
de fornecimento com a falta e até mesmo excesso de determinados produtos, pouca variedade
e altos precos. E evidente ainda, a falta de informac&o aos consumidores.

Para Ormond et al. (2002), a cadeia produtiva dos orgéanicos pouco se diferencia das
demais cadeias agroalimentares, a ndo ser pela presenca da certificacdo e a inexisténcia da
figura do atacadista ou do intermediario entre a producdo e o elo seguinte. A auséncia do
atacadista se da em funcdo da pequena escala de producdo e vem determinando uma dinamica
peculiar & cadeia. As fungdes do atacadista estdo sendo realizadas pelo proprio
agricultor/produtor ou por associagdes e cooperativas.

Ormond et al. (2002) afirmam que, até meados da década de 90, a comercializagdo
dos produtos organicos era restrita as feiras de produtos organicos e as lojas de produtos
naturais, em virtude da pequena quantidade produzida. No final da década, o surgimento de
novos canais de distribuicdo, como associacdes e cooperativas, possibilitou maior difusdo e
comercializacdo dos produtos. Atualmente, as grandes redes de supermercados vém se
destacando como um dos principais canais de comercializacdo, apresentando-os como
produtos de alta qualidade, selecionados, classificados, rotulados e embalados.

A entrada dos grandes comerciantes no segmento de orgéanicos demonstra que existe
uma demanda significativa e que a producdo deve responder com escala e logistica eficientes.
As grandes redes demandam quantidades expressivas de produtos; no entanto, a falta de
mercadorias permite-as regularem a demanda via preco conforme a lei econdmica da oferta e
da procura.

Os alimentos organicos sdo cada vez mais comuns nas prateleiras dos supermercados.
Os novos canais de distribuicdo e comercializacdo possibilitaram que os produtos organicos
alcangassem maior numero de consumidores, tornando a demanda mais regular e,
consequientemente, mais raro o contato direto entre produtores e consumidores. De acordo
Darolt (2001), o agricultor é o mais prejudicado em termos de retorno econémico; atualmente,
do valor total (100%) pago pelo consumidor, em média 30% sdo destinados ao agricultor,
33% sdo para cobrir os custos dos intermediarios e 37% corresponde a margem dos
supermercados. Mas quem sdo 0s agentes que levam os produtos organicos até os
consumidores finais?

Darolt (s.d.) tratando das vantagens e desvantagens dos principais canais de
comercializacdo de produtos organicos, afirma que ter apenas um canal de comercializagdo é
quase tdo arriscado quanto nao ter nenhum. Para ele, a diversificacdo, que é um dos principios
basicos em agricultura orgénica, também deve ser considerada na hora de vender a produgéo.
Este autor classifica os canais de comercializacdo em trés tipos: (1) Venda direta ao
consumidor que pode ser realizada através dos seguintes tipos de venda: no local de producéo,
feiras verdes e exposi¢oes, sacolas em domicilio, cestas em empresas, restaurantes e cantinas,
loja propria na cidade; (2) Varejo através de pequenos comércios e supermercados; e (3)
Grandes atacadistas, hipermercados e Ceasas.
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A falta de organizacdo dos circuitos de comercializagdo de produtos organicos tem
causado um descontentamento sob a ética dos diferentes atores envolvidos com esse tipo de
agronegacio. Os agricultores observam os pontos de venda sem produtos ou com produtos de
mé qualidade ao mesmo tempo em que existe capacidade de maiores vendas com o que estao
produzindo. Para as empresas comercializadoras, ainda existem problemas com a falta de
determinados produtos e — em algumas situacdes — excesso do mesmo produto. Para 0s
supermercados, a reclamagdo mais frequente é a de que faltam produtos organicos em maior
quantidade, qualidade, diversidade e regularidade. E finalmente, para os consumidores a
maior dificuldade é encontrar diversidade de alimentos organicos e, sobretudo, precos mais
acessiveis (DAROLT, s.d.).

A comercializacdo é um dos principais entraves a serem equacionados para 0 SUcesso
no agronegécio organico (DAROLT, s.d.). Por isso, um dos objetivos deste trabalho é
conhecer os canais de comercializacdo que utilizados na distribuicdo desses produtos no
Brasil. Para isso, sdo citadas a seguir algumas pesquisas referentes do tema. Estas pesquisas
enfatizam trés agentes: supermercados, associacdes e produtores (venda direta).

Martins et al (2003), estudando o perfil da comercializacdo do arroz orgéanico no Rio
Grande do Sul, identificou trés tipos de compradores: um comprador que possui bastante
experiéncia e é comprometido com as questdes sociais que envolvem a agricultura ecolégica;
outro que € aquele comprador que possui alguma experiéncia, mas nao é comprometido com
as questdes que envolvem diretamente o0 pequeno agricultor; e o terceiro tipo € aquele
comprador gue ndo esta envolvido com as caracteristicas fundamentais do produto, ou seja, é
aquele que age de acordo com a légica do mercado sem ter nogdo das particularidades que
envolvem a compra do produto organico.

De uma forma geral, os varejistas mantém bom relacionamento quer seja com 0s
produtores rurais ou com a agroindustria que faz a entrega do produto. Para 0s pequenos, a
entrega € realizada normalmente pelo produtor rural; j& para os grandes, as transportadoras se
encarregam da entrega (MARTINS et al, 2003).

As transacBes comerciais via supermercados, na maioria das vezes, € nociva para 0s
pequenos produtores, visto que as vendas sdo realizadas por consignacdo. Deste modo, caso 0
produto ndo seja adquirido pelo consumidor final, quem arca com todos 0s prejuizos sao 0s
agricultores. Darolt (2001) destaca que os descartes dos supermercados sdo assumidos
integralmente pelos distribuidores (associagcbes e empresas), 0 que aumenta a margem dos
supermercados e encarece demasiadamente o produto final para o consumidor.

Guivant (2003) analisando o papel do setor supermercadista na comercializacdo de
produtos organicos, fundamentalmente frutas, legumes e verduras (FLV), enfatiza que a
medida que a produgéo e o mercado de alimentos organicos foram se expandindo durante o0s
anos 90, os supermercados passaram a ter um papel dominante em relacdo aos canais
alternativos de comercializacdo. O mercado de FLV organicas passou a receber destaque
dentro das estratégias dos supermercados em algumas capitais.

Esta autora ressalta que a incorporagdo dos alimentos organicos dentro do mercado
convencional e, particularmente, nas gondolas dos supermercados, nem sempre € vista como
um desenvolvimento desejavel por uma parte do movimento de agricultura organica, porque
implicaria envolver a producdo em grande escala, comercializar em redes de supermercados,
elitizar o consumo com altos precos, entre outras decisGes. A opcdo pela estratégia de
priorizar a inser¢do em mercados locais é carregada também de tracos de ideologia e dificulta
a atuacdo em outros niveis de mercado. Essa opcdo seria a de manter, como forma de
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resisténcia, a producdo e o consumo de organicos em pequena escala, em mercados locais.
Entretanto, a autora argumenta que o crescimento significativo do mercado de organicos
depende, entre outras coisas, de que os supermercados incluam estes alimentos dentro de sua
oferta. Desta forma, evidencia o desafio em termos de negociacéo entre produtores e o setor
varejista.

Agricultores organicos e as estruturas de processamento ligadas a eles vém sendo
ameacados pelos componentes comerciais da cadeia de produtos organicos (FONSECA e
CAMPOQS, 2000). Os autores apresentam, por meio de uma pesquisa com produtos da linha
FLV em supermercados, na cidade do Rio de Janeiro, que essa estrutura de pressdo sobre os
agricultores vem ferindo “o principio de oferecer um alimento saudavel a um prego justo
aproximando o agricultor do consumidor”. Esta pressdao é feita “por transnacionais e
oligopolios interessados em obter exclusivamente lucro, e ndo o crescimento da sociedade
como um todo”.

Sabe-se que a deciséo de compra dos consumidores ocorre em maior parte no local de
compra. Com base nesse pressuposto, existe o argumento que o0s produtos organicos
necessitam das a¢Ges de merchandising, principalmente por serem produtos novos no habito
alimentar dos brasileiros e em sua comercializacdo (SILVA e CAMARA, 2005). Nessa
perspectiva, as acOes dos agentes da cadeia de produtos orgénicos devem ser conjuntas para
empregar esforcos estratégicos no ponto-de-venda; caso contrario, o desenvolvimento destes
produtos pode estar ameacado ou ter um lento desenvolvimento mercadoldgico.

Silva e Camara (2005) apontam que no varejo supermercadista, uma acdo importante é
a colocacdo dos produtos organicos em uma Unica se¢do, e ndo espalhados pela secdo de
hortifruti junto com os demais géneros, o que facilita o0 acesso a mercadoria.

Uma pratica comum no Brasil é a comercializacdo por meio da organizacdo de
produtores em associacfes e cooperativas. Carvalho Junior e Oliveira (2005), estudando os
produtores orgénicos das Encostas da Serra Geral em Santa Rosa de Lima e Rio Fortuna/SC,
identificaram um arranjo produtivo de alimentos organicos cuja principal vantagem para 0s
produtores locais € a proximidade com os clientes/consumidores. A Associacdo dos
Agricultores Ecologicos das Encostas da Serra Geral (AGRECO) encontra clientes em sua
regido e até mesmo em outras regides do estado sempre buscando novos canais de
comercializacdo. Assim, ha um encurtamento da distancia entre o produtor e o consumidor e
0s produtores ndo precisam mais trabalhar isoladamente.

Tendo em vista as experiéncias negativas em relacdo a venda para as grandes redes de
supermercados no passado, a Associacdo tenta atualmente dar prioridade ao mercado
institucional (por exemplo, o programa da merenda escolar com produtos organicos). A
perspectiva é de que, no futuro, estas vendas representem 70% do total comercializado.
Contudo, em funcdo da burocracia referente aos diversos processos de licitacdo da merenda
escolar, também ndo é um mercado de fécil acesso. Além disso, durante os meses de férias
escolares, este canal fica interrompido, obrigando a Associacdo a buscar continuamente novas
possibilidades para o fluxo dos produtos, o que inclui, obrigatoriamente, as grandes redes.

Na AGRECO, toda a producdo é comercializada em conjunto pelo escritorio da
Associacdo, que é quem estabelece o0 quanto, para quem, de que forma e o qué vender desde
1996, época de sua fundacdo. Recentemente, no inicio de 2004, a associacdo tornou-se
personalidade juridica, transformando-se em cooperativa, para melhor equacionar e
potencializar as relacdes comerciais dos agricultores agora cooperados (KARAM e
ZOLDAN, 2005).
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Kny et al. (2005) confirmam a tendéncia das associagcbes ao afirmarem que oS
produtos organicos sao comercializados, na maioria dos casos, por meio de uma cooperativa
de produtores agroecoldgicos que organizam eventos onde 0s agricultores expdem seus
produtos em bancas, com locais, datas e horarios pré-determinados. Entretanto, outra parte da
producdo é comercializada em redes de supermercados, feiras de bairros e, até mesmo, no
mercado externo.

Darolt (s.d) detalhando um pouco mais a questdo das associacOes, apresenta como
estratégia para melhorar o processo de comercializacdo, a organizacdo dos agricultores de
forma a desenvolver um trabalho de parceria com grupos de agricultores, levantando as
demandas de acordo com a vocagdo produtiva de cada microrregido. A partir dai, realizar um
contrato de producdo e comercializacdo entre o grupo de agricultores de modo que cada grupo
se comprometa a produzir — de acordo com um planejamento — um determinado nimero de
especies vegetais, enquanto a Associacdo ou empresa tem a responsabilidade de
comercializar.

Um aspecto importante detectado no trabalho de Silva e Alves (2005) é que a
associacao dos produtores € um aspecto extremamente positivo, pois pode possibilitar uma
maior integracdo de boa parte dos membros da familia em torno dos mecanismos de
comercializacdo. A Feira do Produtor pode contribuir para a ocupagéo da méo-de-obra ociosa
na propriedade e fora da mesma, bem como efetivar um maior contato entre os habitantes
urbanos e rurais. Assim os autores concluem que a Feira do Produtor ndo somente representa
um canal de distribuicdo que efetivamente pode possibilitar uma melhoria das condicGes de
vida do produtor e de sua familia, como apresenta pontos sociais significativos. Estes pontos
sdo refletidos pela consolidacdo da producdo organica enquanto atividade econémica, pois
contribui para melhorar e diversificar as fontes de renda dos produtores.

Em suas pesquisas, Darolt (s.d.) constatou que os melhores resultados, em termos de
comercializacdo, apareceram nas unidades de producdo que privilegiaram a venda direta,
pois foi possivel eliminar parte dos atravessadores que costumam dominar o mercado. Este
autor ressalta que existe a necessidade de um processo de marketing que aproxime o produtor
e o0 consumidor, pela troca de informacdo sobre as condi¢cdes de producdo/transformacdo e
pela transparéncia nas garantias de um produto “limpo”.

Silva e Alves (2005), estudando a agricultura organica no municipio de Maringa,
identificaram que grande parte dos agricultores ligados a produgdo de organicos utilizam
como canal de distribuicdo a venda direta através da Feira do produtor. Ao utilizar este canal
mais simples e mais rapido, os produtores conseguem definir o perfil de sua clientela,
adequando assim, a oferta de seus produtos a demanda. O contato direto com o0s clientes
permite aos produtores saber quais sdo os alimentos mais requisitados. Por essa razéo, eles
comercializam seus produtos na feira livre. Esse tipo de transacdo comercial pode possibilitar
um preco final menor para o consumidor. Alguns restaurantes, optando por melhor qualidade
dos produtos, também adquirem os produtos organicos. Porém representam um pequeno
percentual das vendas dos produtores.

A venda direta ao consumidor tem vantagens e desvantagens. A divulgacdo do
trabalho realizado pelo produtor a sua clientela bem como os pagamentos a vista, sdo pontos
positivos. Mas existem aspectos restritivos como os deslocamentos constantes que geram
algum desconforto e como os locais geralmente s&o abertos, tanto vendedores como
compradores ficam expostos as intempéries.
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Ainda no que se refere a venda direta, Karam e Zoldan (2005, p. 5), fazendo um
levantamento da comercializacdo de produtos organicos da agricultura familiar no estado de
Santa Catarina, afirmam que “embora ainda entendida como atividade intermediaria, a
comercializacdo dos produtos organicos tem permanecido no ambito de atribuicdo do
proprio agricultor familiar, ou suas organizac@es e entidades, contrariando as estratégias
convencionais de multiplicacdo de agentes intermediarios entre o processo produtivo e do
consumo final”.

Estes autores argumentam que o setor de organicos tem propiciado em muitos casos
um fendmeno em processos de comercializacdo traduzido por uma diminuicdo da distancia
entre o produtor e o consumidor, estimulando a manutencéo do agricultor na esfera comercial.
Neste sentido parece ser possivel pensar que hd um resgate privilegiado do mercado do
produtor, buscando-se evitar a figura de agentes de intermediacéo.

Karam e Zoldan (2005) identificaram em suas pesquisas que a comercializacdo dos
produtos organicos em Santa Catarina é realizada majoritariamente por seus produtores, 0s
quais se relacionam diretamente com os dois circuitos de mercado — o curto e o longo. No
circuito curto as relagdes comerciais sdo estabelecidas face-a-face entre o produtor e o
consumidor, situacdo que ocorre nas feiras de produtos organicos existentes na maioria dos
municipios onde ha producdo, na entrega de cestas/sacolas diretamente ao consumidor, bem
como na venda na propriedade do agricultor.

No circuito longo o agricultor distancia-se do consumidor estabelecendo relagtes
comerciais com diferentes agentes. Entre eles estdo estabelecimentos como os supermercados
locais, os de rede regional, os hipermercados com caracteristicas inter-regionais, bem como os
estabelecimentos do pequeno varejo. Além destes, comercializa-se por meio das associacdes
de agricultores organicos, com as agroindustriais de pequeno porte que transformam a
producdo organica e com atacadistas ou distribuidores de produtos organicos.

De modo geral, hd& um predominio de comercializacdo dos produtos organicos em
circuitos curtos de mercado, especialmente as feiras. Contudo, os canais de comercializacdo
podem variar dependendo da regido. Em algumas regiGes € comum a comercializacdo na
propriedade do agricultor. Em outras, encontra-se a comercializacdo realizada por meio dos
circuitos longos de mercado que se da pelas relagdes com as agroindustrias locais de pequeno
porte. Mesmo nas relacBes de circuitos longos, o agricultor ainda que indiretamente se
encontra envolvido no processo. Esse envolvimento da-se particularmente por meio de suas
associacOes, entidades representativas e mesmo organizacbes nao governamentais que
assessoram processos que envolvem a agricultura familiar e os sistemas de producdo da
agricultura organica.

O canal de comercializagdo utilizado pelos agricultores de Santa Catarina varia de
acordo com o produto a ser comercializado, ou seja, hd uma relacdo entre a natureza do
produto e as caracteristicas do fornecedor. Para os produtos processados ou com algum grau
de industrializacdo (acUcar, artesanais, bebidas e sucos), as associa¢fes exercem as principais
conexdes com o varejo, articulando os contatos desse com os produtores. Quanto aos produtos
in natura, com baixo grau de processamento (ervas medicinais, frutas, hortalicas, leite e
derivados, mel e derivados), os préprios agricultores sdo os fornecedores da maior parte
comercializada. O mesmo se verifica com os paes, bolos e bolachas onde quem produz é que
comercializa, bem como com os cereais e derivados, que geralmente sdo fornecidos por
produtores individuais.
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Os agricultores e suas associagdes priorizam em atingir o mercado local, buscando,
inclusive, outras formas para escoar seus produtos nos préprios municipios. Tal condicdo se
evidencia principalmente para os produtos in natura, que sdo comercializados por meio da
entrega de sacolas, em bairros (circulando com veiculo), em lanchonetes e restaurantes, na
propriedade, em supermercados, mercados ou quitandas locais. No caso de alguns produtos
passiveis de beneficiamento, como o do grupo de leite e derivados, dos outros de origem
animal e mesmo alguns do grupo das hortaligas, a comercializagdo ocorre com agroindustrias
de pequeno porte. O mercado institucional vem assumindo um crescente papel na demanda
por esses produtos, particularmente visando suprir a merenda escolar na rede publica de
ensino (KARAM e ZOLDAN, 2005).

A prioridade pelo mercado local dada pelos produtores combina dois fatores: de um
lado, a busca em atender a demanda local e criar possibilidades para estreitar a relacdo entre
agricultores e consumidores urbanos; de outro, o fato de os proprios agricultores serem 0s
principais responsaveis pelo processo de comercializacdo de sua producdo, ainda que com
pouca disponibilidade de tempo e recursos para se ausentarem do processo produtivo.

Brancher (2005) identificou que a estratégia de comercializagdo adotada pelos
agricultores ligados a Rede Ecovida prioriza os canais diretos de comercializacdo, o que
proporcionam um preco final ao produto inferior aos demais, além de enfatizarem o
abastecimento dos mercados locais.

4.1. Os Canais de distribuicdo e a Informacéo

Nesta secdo, discute-se como os canais de distribuicdo utilizados podem interferir no
fornecimento de informac@es aos consumidores.

Referente a comercializagdo de produtos organicos no varejo, principalmente nos
supermercados, existe um grande desconhecimento do consumidor sobre o produto organico
(DAROLT, s.d.). Nesse sentido, destaca-se a importancia da informagé&o. Corroborando com a
afirmacdo de Darolt (s.d.), Martins et al. (2003) apresentam que a informacdo é uma
condigéo essencial para a comercializacdo — tanto informacdo para o varejo quanto sobre o
produto.

O acontecimento da Biofac em 2003 e 2004 no Rio de Janeiro, colocou em evidéncia o
crescimento do mercado de organicos no Brasil. Neste evento foram colocadas algumas acdes
como determinantes para que se alcance um desenvolvimento sustentivel do setor, sendo
observadas por ordem de prioridade 0s seguintes aspectos: esclarecimento ao consumidor,
capacitacdo e treinamento, normatizacdo, mais linhas de financiamento, maior oferta no
mercado e aumento da exportacdo (VILAS BOAS, 2005). Como pode ser observado, o
esclarecimento ao consumidor € a principal prioridade.

Os produtos organicos apresentam atributos de dificil observacdo na hora da compra,
que sdo relacionados a forma como foram produzidos (SOUZA, 2000, p. 392). Sendo assim,
ndo apresenta diferencas aparentes relativamente ao produto convencional, seja forma, cor ou
sabor. Assim, o0 que leva um consumidor a preferi-lo é a informacéo sobre suas vantagens
nutricionais, a auséncia de toxicidade e a confianca de que foi produzido conforme os
preceitos que preservam esses fatores. E, portanto, um bem que tem na confianga seu
principal valor (ORMOND et al, 2002).

A demanda por informacdo é uma forma de reduzir incertezas quanto a preco,
qualidade e quantidade, entre outros aspectos (SOUZA, 2000).
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De acordo com Souza (2000, p. 394) com base em Kiihl, os produtos organicos séo
“bens de crenca”, pois apresentam atributos de qualidade altamente especificos, néo
identificAveis mediante simples observacdo. Sendo assim, a decisdo do consumidor de bens de
crenca baseia-se na confianca, ou seja, nas credenciais do vendedor, que sdo, via de regra,
avaliadas de modo indireto pelo comprador e representam a confianga com base na evidéncia
externa e no registro de honestidade, competéncia e determinacdo da qualidade do produto
ofertado.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Gallup na cidade de S&o Paulo, em 1996,
indicou que o consumo de verduras e legumes organicos mostra uma tendéncia de aumento,
se 0s consumidores tiverem mais informagfes sobre os produtos cultivados com esses
métodos (HARKALY, 1998, citado por SOUZA, 2000). Contudo, o processo de gerar
informagdes tem custo. Entretanto, Souza (2000) sugere que 0s custos de apresentar
informacBes aos consumidores sobre o produto através do mercado poderiam ser reduzidos,
caso as definigdes legais fossem usadas para ajudar os consumidores a obter informacoes
sobre as caracteristicas das mercadorias que estdo adquirindo. Isso, no entanto, requer o
fortalecimento da legislacdo tanto federal como estadual.

A frequéncia das transa¢fes com produtos organicos ainda é reduzida pela escassez de
pontos de venda e falta de informacGes para os consumidores acerca de seus beneficios
ambientais. A incerteza quanto a presenca de atributos de qualidade ambiental e nutricional é
elevada pela distancia entre as areas de producdo e consumo (SOUZA, 2000).

Karam e Zoldan (2005) verificaram que a relacdo que os agricultores tém construido
com 0s consumidores constitui em um fator importante na cadeia de produtos organicos. Esta
relacdo se constrdi principalmente por meio das feiras, uma vez que ali ha a interacao face a
face de quem produz com quem consome. Para alguns produtores, a feira representa a
possibilidade do agricultor divulgar e informar ao consumidor como ocorre 0 processo
produtivo, quem esta envolvido e quais as dificuldades resultantes de adversidades climaticas.
H& também uma troca de informacdes sobre 0 uso e preparo de alimentos/produtos. Desta
forma, trocam-se e criam-se relacGes pessoais muito importantes para os agricultores.

No entanto, mesmo nas feiras livres, pode ocorrer uma forma de limitacdo de
informagdo quando as barracas de produtos orgénicos ndo séo diferenciadas das barracas de
produtos convencionais em feiras livres, o que pode confundir o consumidor quanto a origem
dos produtos oferecidos.

Guivant (2003) evidencia gque o preco alto ndo é o Unico empecilho para o consumo de
organicos, mas também a falta de informacdo. Nem sempre as virtudes dos produtos
organicos podem ser consideradas suficientemente conhecidas. A autora indica a significativa
caréncia de informagdo da maioria dos consumidores e a necessidade de os produtores,
fornecedores e supermercados esclarecerem melhor sobre os beneficios e vantagens dos
produtos.

Em pesquisa realizada em supermercados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Floriandpolis
Guivant et al. (2003) citado por Guivant (2003) identificaram que geralmente os organicos
sdo colocados em gbéndolas onde, sem informacdo apropriada para os consumidores, sdo
misturados com: 1) hidropbnicos, que apresentam um preco menor e usufruem de uma
imagem limpa, 2) produtos convencionais embalados de forma muito parecida que 0s
organicos, com rétulos coloridos, que identificam o produtor e fortalecem a idéia de que esse
produto € comercializado de forma direta pelo produtor, e por isto seria natural, e 3) folhagens
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convencionais embaladas em sacos plasticos com mensagens enganosas para 0 consumidor
(sem conservantes, produto natural, etc).

Darolt (s.d.) alerta que as vezes, o excesso de selos, marcas e simbolos individuais
para designar o que € um alimento organico pode causar um efeito contrario, ou seja, 0
consumidor fica confuso no momento de identificar o produto orgénico e tende a desconfiar
da credibilidade do sistema como um todo. Nesse sentido, o fornecimento de informacdes de
forma correta torna-se um aspecto primordial na comercializagdo de produtos organicos.

As informagdes indispensaveis para o funcionamento do mercado de organicos tém
origem especialmente na forma como estes alimentos sdo produzidos e do caminho que ele
percorreu até chegar ao consumidor final, ja que a percepcao das diferencas entre produtos
organicos e convencionais ¢ impossivel. Sem que esta informacdo seja fornecida por uma
parte idénea, dificilmente o consumidor ou qualquer outro elo desta cadeia se disponibilizara
a adquiri-lo. Dessa forma, distribuir produtos organicos inclui também fornecer informacdes.

Entre os fatores que contribuiram para o crescente interesse das empresas pelos canais
de distribuicdo, dois sdo de extrema relevancia para a cadeia de organicos: o “poder crescente
dos distribuidores, especialmente varejistas” e a “necessidade de reduzir custos de
distribuicdo”. Sendo assim, é de extrema importancia a organizacdo dos produtores de
organicos em associagdes/cooperativas. Estas podem ajudar no processo de comercializagéo e
por meio delas os produtores aumentam o seu poder de negociacdo obtendo melhores
vantagens junto aos grandes varejistas. Outra vantagem € a reducdo de custos de distribuicdo
proporcionada pela comercializacdo através das associages.

Conforme indica Rosenbloom (2002), as empresas ndo devem investir apenas na
logistica, uma vez que esta é apenas um dos fluxos do canal. Mas também investir nas
estratégias de canal, que no caso dos organicos, deve ter o0 esclarecimento ao consumidor
como uma das prioridades.

Considera-se que o papel dos intermediarios na comercializacdo de orgéanicos,
conforme salientam Coughlan et al. (2002) é facilitar a busca e ajustar a discrepancia de
sortimento (do lado do consumidor) e criar rotinas de transacdo (do lado da oferta). Os
intermediarios podem facilitar a busca no sentido de fornecer informacGes, esclarecer o
consumidor sobre o processo produtivo dos organicos visando reduzir a incerteza. Os
consumidores precisam ainda saber onde encontrar 0s produtos para comprar e quais Sao 0s
beneficios de tais produtos. E uma forma de prestar servico através da informagao, agregando
valor ao produto.

Os intermediarios tém ainda o papel de ajustar a discrepancia de sortimento. Os
pequenos agricultores sdo responsaveis por 70% da producdo organica nacional (DAROLT,
2001) e normalmente, estes pequenos agricultores produzem uma pequena variedade de
produtos. Dessa forma, estdo sempre com grande oferta de poucos produtos, o que dificulta a
comercializacdo. A partir do momento em que eles se organizam em associagoes,
desenvolvem um trabalho de parceria com outros agricultores, levanta as demandas de acordo
com a vocagao produtiva de cada microrregiéo, eles conseguem fornecer uma maior variedade
de produtos. Nesse caso, as associacfes ou cooperativas desempenham o papel do
intermediario que é responsavel pela comercializagdo e abertura de novos mercados. Evita-se
dessa forma, a falta de disponibilidade de produtos e ha uma maior difusdo dos produtos que
séo produzidos pelos agricultores como ocorre na AGRECO.

Por meio das associacdes, consegue-se uma melhor estrutura de comercializacao,
maior capacidade gerencial e conhecimento técnico-agronémico. A partir dai, as associacoes



15

o

CNEC

FACECA [HG

Sul de Minas

| Congresso Cientifico Regional do Sul de Minas - CNEC/FACECA, Varginha — MG, Outubro/2007

passam a criar rotinas de transacOes, reduzindo assim, 0s custos. Se as transa¢Ges ndo
estiverem rotinizadas, a cada transacdo, novas negociacdes devem ser realizadas, perdendo-se
eficiéncia.

Darolt (s.d.) constatou em suas pesquisas, que os melhores resultados em termos de
comercializacdo apareceram nas unidades de producdo que privilegiaram a venda direta.
Uma das vantagens da venda direta consiste na eliminacdo de parte dos atravessadores e
consequientemente os produtos chegam na ponta da cadeia com precos menores. Muitas
experiéncias no pais demonstram uma priorizacdo pela venda direta conforme constatado por
Karam e Zoldan (2005) em Santa Catarina, Silva e Alves (2005) em Maringa, Brancher
(2005) na Rede Ecovida.

A venda direta por meio de feiras proporciona um contato direto entre produtores e
consumidores 0 que favorece o esclarecimento dos consumidores diminuindo as incertezas.
Esse contato representa a possibilidade do agricultor de divulgar e informar ao consumidor
como ocorre 0 processo produtivo. Por meio da diminuigdo da distancia da area produtiva e
do consumidor cria-se uma relacdo que é um fator importante na cadeia de organicos na qual
a confianca é fundamental.

Quando os produtores priorizam o mercado local, normalmente estdo certificados com
a certificacdo participativa que € suficiente para a comercializacdo em nivel local. Moacir
Darolt afirma que, no Brasil, € perfeitamente possivel a circulacdo de produtos organicos
certificados de forma participativa.

A comercializacdo via supermercados proporciona uma maior difusdo dos produtos,
uma maior demanda e consequente poderiam gerar ganhos de escala para os produtores
embora ofereceram uma margem menor em relacdo a venda direta. Por outro lado, o varejo de
supermercado ndo oferece a mesma possibilidade de esclarecimento ao consumidor como
ocorre na venda direta. Nem sempre 0s consumidores se contentam com a leitura de rétulos
que geralmente € a Unica forma de informacéo que se encontra sobre os organicos nas grandes
redes varejistas. Tendo em vista que 0s produtos organicos apresentam atributos de qualidade
ndo identificaveis mediante simples observacdo, considera-se importante que os fornecedores
de tais produtos capacitem seus funcionarios para fornecer informacdes além daquelas
contidas nos rotulos. Muitas vezes, o excesso de selos, marcas e simbolos individuais para
designar o que é um alimento organico confunde o consumidor.

5. Consideracdes Finais

Este trabalho teve como objetivo identificar os canais de comercializagdo utilizados na
distribuicdo de produtos organicos no Brasil para discutir a influéncia destes no
esclarecimento do consumidor sobre esses produtos. A pesquisa realizada permitiu a
observacdo de que os produtores de organicos utilizam diversos canais de marketing para a
comercializacdo de seus produtos. Observou-se, ainda, uma forte tendéncia de organizagéo
dos produtores por meio de cooperativas e associacoes.

Embora a agricultura orgénica tenha sua importancia reconhecida, hd uma influéncia
dos canais de marketing no esclarecimento ao consumidor. A venda direta, por exemplo,
possibilita fornecer informacgdes aos consumidores, mas atende apenas em escala local. A
comercializacdo por meio de grandes varejistas possibilita ganho de escala, mas dificulta o
fornecimento de informacdes ao consumidor. Assim, observa-se que hd uma questdo a ser
equacionada na comercializacdo de produtos organicos: Como fazer com que os produtos
organicos cheguem aos consumidores com as devidas informagdes?
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Convém ressaltar que a agricultura organica ndo deve ser vista apenas como
ecologicamente correta, mas também sustentavel social e economicamente. O conceito de
sustentabilidade social deveria estar garantido nos critérios de producdo estritamente familiar,
organizacdo, investimento em projetos sociais e a sustentabilidade econémica dos agricultores
deveria estar garantida mediante a transparéncia e, principalmente, nos precos pré-fixados que
garantam uma remuneracdo justa e digna aos produtores certificados. Entretanto, estes
conceitos nem sempre se apresentam agregados ao produto organico em suas diferentes
formas de comercializacao.

Ha que se considerar, entretanto, que existem experiéncias que retomam estes
conceitos em suas diretrizes e as incorporam em suas praticas comerciais. O mercado
solidario ou Fair Trade € um dos exemplos. Nesse sentido, sugere-se para pesquisas futuras, o
estudo da comercializacdo de produtos organicos a partir de um duplo enfoque: social e
econémico. Considera-se que o grande desafio da agricultura orgénica no Brasil é a
combinacéo destes dois fatores.
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