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AVALIACAO DAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS E COLABORATIVAS
EM CIRCUITOS CURTOS DE COMERCIALIZACAO DE ALIMENTOS
ORGANICOS NO RIO DE JANEIRO

1.INTRODUCAO

A crescente preocupacdo dos consumidores com a satde, qualidade nutricional e sabor
dos alimentos e questdes relacionadas ao meio ambiente fez com que aumentasse de forma
substancial a demanda por alimentos organicos. Para suprir esse aumento os produtores t€m
investido cada vez mais nesse tipo de producido para oferecer produtos saudidveis aos
consumidores a0 mesmo tempo em que respeitam o meio ambiente e a biodiversidade. Assim,
o numero de produtores brasileiros cadastrados no Ministério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (MAPA) cresceu consideravelmente nos anos recentes e o faturamento no setor
alimenticio de produ¢ao organica foi de R$ 4 bilhdes no ano de 2018. O que diferencia a cadeia
produtiva dos alimentos organicos dos alimentos produzidos tradicionalmente é a
obrigatoriedade da certificacdo de “alimento organico”.

Mesmo diante do cendrio positivo, existem diversos gargalos enfrentados pelos
pequenos produtores para atender a esse mercado, dentre eles: falta de coordenagdo da produgao
organica, caréncia de uma logistica de distribui¢do , falta de informacao sobre os beneficios
para a saude do consumidor, suporte incipiente vindo de 6rgdos publicos e de secretarias
estaduais para incentivar o pequeno/médio agricultor do estado do RJ a se dedicar a agricultura,
a falta de certificacdo de vendedores dentre outros. Para superar essas barreiras, os produtores
se unem e adotam estratégias colaborativas para escoarem a producdo na cidade do Rio de
Janeiro. Fatores como a confianga dos consumidores, contato direto- vinculo entre o produtor
e o consumidor, parcerias entre fornecedores, a adocao de certificacdio SPG por produtores e a
venda de produtos certificados sdo estratégias competitivas que aparecem como relevantes sao
vistos de forma positiva.
1.1.Problema de Pesquisa e Objetivo

Nesse contexto, este trabalho tem como objetivos identificar os fatores que facilitam ou
dificultam a produg¢do e comercializacao de alimentos organicos no estado e na cidade do Rio
de Janeiro; analisar as estratégias competitivas e colaborativas utilizadas pelos membros dessa
cadeia de suprimento para superar as barreiras e aproveitar as oportunidades; e avaliar se as
estratégias competitivas e colaborativas empregadas tém garantido o sucesso dos negdcios
envolvidos, na percep¢dao dos membros da cadeia. O foco desse trabalho sdo as cadeias de
suprimento que envolvem produgdo, distribuicdo e comercializagdo de alimentos in natura,
como hortifrutigranjeiros em circuitos curtos de comercializacdo, ou seja, com pouco ou
nenhum intermedidrio entre produtor e cliente final. Espera-se assim contribuir para um melhor
entendimento pela Academia dessa importante e cda vez mais necessdria cadeia de suprimento
e auxiliar os produtores e comerciantes de alimentos organicos a aprimorarem suas estratégias
de distribui¢do e comercializacdo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Producao de Alimentos Organicos mundial e a producio no Brasil

A conscientizacdo dos consumidores sobre os maleficios oriundos do uso excessivo de
agrotoxicos na agricultura tradicional gerou um aumento considerdvel na demanda de produtos
organicos sobretudo, devido a quantidade de produtos quimicos utilizados no método agricola
de producdo convencional, que causam efeitos negativos para a saide e denigrem o meio
ambiente (CICEK; KARTALKANAT, 2010). Ormond et al. (2002) apresentam a agricultura
organica como uma atividade que retoma a utilizagc@o de préticas agricolas antigas somadas ao
uso de modernas tecnologias de produgdo agropecudria. Os autores acreditam que essa juncao
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de técnicas gera um aumento na produtividade e interfere minimamente nos ecossistemas
locais, além de ser uma das possibilidades para tornar vidvel o trabalho de pequenos agricultores

Conforme apontado no Decreto n° 6.323/2007 (BRASIL, 2007), define-se alimento
organico como aquele “cuja produgdo otimiza o uso dos recursos naturais, visando a
sustentabilidade ambiental e econémica e respeitando o meio ambiente e as comunidades
sociais regionais”. O decreto prevé algumas exigéncias para que o produto seja considerado
organico, dentre elas as de que o produtor de alimentos organicos deve contribuir com o
desenvolvimento local, social e econdmico sustentdveis, que todo o processo deve incluir
praticas sustentdveis, entre elas o manejo dos sistemas de producao e dos residuos gerados.
Além da isencdo de agrotoxicos nos produtos agricolas, os alimentos organicos possuem uma
qualidade nutricional superior a dos oriundos da agricultura tradicional em critérios como valor
bioldgico, teor de agucares, vitaminas (IBGE, 2019). Ideia de que agricultura organica retine
todos os elementos da producao sustentavel

O Censo Agropecudrio 2017do IBGE divulgou que o Centro-Oeste € a regido brasileira
com maior nimero de propriedades que produzem alimentos organicos, seguida das regides
Sudeste, Sul, Norte e Nordeste. A porcentagem de estabelecimentos agropecudrios no Brasil
que adotaram o sistema de cultivo orgéanico € de 1,35% do total de propriedades que se dedicam
a atividades do setor agricola. Diante da demanda crescente por produtos organicos, entre 2012
e 2019 o ndmero desses produtores brasileiros cadastrados cresceu vertiginosamente.
2.2.Certificacio dos alimentos organicos

O que diferencia a cadeia produtiva dos alimentos organicos para a cadeia produtiva dos
alimentos de origem convencional € a certificacdo. Na visdo de Terrazzan; Valarini (2009), um
fator fundamental para a expansdo da produgdo e comercializacdo de alimentos organicos é o
processo de certificacdo, que assegura aos consumidores a procedéncia e o atributo organico do
alimento, evitando enganos ou golpes quanto as suas caracteristicas. Por outro lado, permite ao
agricultor diferenciar e expor os atributos do seu produto, reduzindo ou eliminando assimetrias
informacionais. Para que o alimento receba o certificado de organico € necessdrio que se
obedeca as cldusulas previstas no Decreto n° 6.323/2007, que definem a certificagdo como um
“conjunto de regras e procedimentos adotados por uma entidade certificadora, que, por meio
de auditoria, avalia a conformidade de um produto, processo ou servico, objetivando a sua
certificacdo” (BRASIL, 2007). Para os produtores comercializarem seus produtos organicos, é
necessario que eles regularizem a producido com a obtengdo da certificacdo. No Brasil estio
previstas trés modalidades de certificacdo: certificagdo por auditoria, sistemas participativos de
garantia e Controle Social para a Venda Direta sem Certificacdo.

As empresas que emitem a certificagdo por auditoria podem ser publicas ou privadas e
precisam estar cadastradas no MAPA, além de serem credenciadas pelo Instituto Nacional de
Metrologia, Normaliza¢do e Qualidade Industrial (INMETRO). A fun¢do da certificadora é
realizar procedimentos para assegurar a procedéncia do produto e averiguar se estd de acordo
com a legislacdo vigente sobre os produtos organicos (KAMIYAMA, 2017)

O Sistema Participativo de Garantia é um sistema alternativo a certificagdo e foi
desenvolvido pela Rede Ecovida de Agroecologia visando disponibilizar a certificagdo para os
produtores com poucos recursos financeiros (ORMOND et al., 2002). Ainda, segundo 0 mesmo
autor (2002, p. 23) “os grupos sdo orientados por comissoes de ética das associagdes de
produtores e/ou cooperativas, e o processo de certificacdo é acompanhado por entidades de
assessoria técnica e pelo envolvimento dos consumidores”.

A instituicdo que cadastra e certifica mais produtores de alimentos orginicos no estado
do Rio de Janeiro € a Associagdo de Agricultores Bioldgicos do Estado do Rio de Janeiro
(ABIO). Quanto ao controle social para a venda direta sem certificac@o, o produtor apenas pode
vender diretamente com o cliente final, seja em feiras ou para o Governo.



2.3. A Cadeia Produtiva e os circuitos de comercializacao dos Alimentos Organicos

Para Schultz (2006), a cadeia produtiva de produtos agricolas se diferencia do método
de producdo tradicional e implica diferencas quanto as técnicas, as formas de produgio e as
relagdes entre os membros da cadeia. Ormond (2002) define que a cadeia de alimentos
organicos € composta por diferentes etapas, dentre elas: a de producdo de insumos, a de
producdo agropecudria, a do processamento primdrio € a do secunddrio. Alguns dos membros
dessa cadeia sofrem influéncias diretas da certificacdo. Schultz (2006) afirma que a certificacao
no setor de alimentos organicos € o que distingue as categorias de produto visto que a
certificacdo € obrigatéria para a comercializacdo dos alimentos. Assim, elas garantem aos
distribuidores e consumidores a proveniéncia do produto oferecido e lhes passam credibilidade
e confianca. Tal convic¢do é compartilhada por Terrazzan e Valarini (2009).

Na perspectiva de Barros (2006), € muito importante entender a atividade de
comercializacdo e toda a sua cadeia, pois, s6 assim, € possivel visualizar, amplamente, seu
funcionamento, seus gargalos, seus pontos fortes, além de analisar cada agente,
individualmente, que atua na estrutura da cadeia, auxiliando-o caso venha ocorrer algum
problema. E mencionado pela autora que a 16gica de produgio organica beneficia os produtores
e todo o contexto (seja ele ambiental ou social) no qual ela estd inserida. Mais recentemente,
Santos (2014), afirma que o modelo de produgdo agricola organica é uma opcao vidvel e muito
vantajosa para a entrada dos pequenos agricultores no mercado.

Kamiyama (2017) alega que no caso de venda direta ao consumidor final, a transacdo
logistica ¢ denominada “sistema curto” enquanto a distribui¢do que envolve mais de um
intermediario ¢ denominada de “sistema longo”. No primeiro caso, ndo ha intermedidrios entre
o produtor e o cliente final e essa situagdo proporciona vantagens, dentre elas: o produtor pode
contar sua histéria e valorizar seu produto gerando credibilidade na relacdo, maior controle
sobre a gestdo do negdcio e remuneracio e € mais sustentidvel ambientalmente visto menor
gasto com transporte. No segundo caso, existe mais de um intermedidrio entre o agricultor e o
cliente final o que gera algumas consequéncias, dentre elas: falta de informacdo sobre a
producdo obrigando que o produto tenha um rétulo claro e contenha todos os dados sobre a
origem e a qualidade do produto. A grande vantagem dos sistemas longos é a ampla oferta de
produtos, pois nao é necessario que o produto tenha sido produzido na localidade.

Ja Carvalho (2014) menciona que existem dois canais de comercializa¢do dos produtos
organicos. O primeiro é voltado aos clientes que ja sabem sobre as vantagens dos alimentos
organicos e que consomem regularmente (esse canal seria representado pelas cestas entregues
em domicilio, feiras organicas e lojas especializadas). J4 o segundo, diz respeito as redes
varejistas que siao frequentadas pela maioria dos consumidores. O mesmo autor ainda afirma
que as vendas realizadas em supermercados foi uma estratégia competitiva utilizada para
consolidar o setor de alimentos organicos. Nos ultimos vinte anos, os supermercados surgiram
como uma op¢do para o aumento do comércio dos organicos, visto que, além de oferecerem ao
consumidor uma grande variedade de produtos, sdo locais frequentados pelos consumidores
(ARAﬁJO; PAIVA, 2007; SANTOS et al.,2012). Por outro lado, uma nova tendéncia de
mercado sdo as lojas virtuais de produtos organicos/agroecoldgicos, principalmente nas regioes
metropolitanas, visto que sdo praticas e convenientes ao consumidor, o hordrio de
funcionamento ndo € limitado, ainda promovem comodidade nas entregas ao consumidor e
precos inferiores aos supermercados (TROIANO, 2017).
2.4.Estratégias competitivas e colaborativas na cadeia de alimentos organicos

Para Porter (1991), estratégias competitivas sdo a¢des ofensivas ou defensivas para criar
uma posi¢do favoravel numa inddstria, a fim de enfrentar, com sucesso, as forcas competitivas
e assim obter um retorno maior sobre o investimento. O autor também afirma que a estrutura
industrial tem uma forte influéncia na determinagdo das regras competitivas, assim como das
estratégias potencialmente disponiveis para a empresa.



Porter (1991) propde que as empresas podem utilizar trés estratégias genéricas, que
podem ser usadas isoladamente ou de forma combinada, para obter sucesso na atuagdo contra
as cinco forcas competitiva, a saber: lideranca no custo total; diferenciacio; enfoque (em custo
ou em diferenciacio). O objetivo da diferenciacdo € diferenciar o produto ou o servico oferecido
pela empresa, criando algo que seja considerado Unico na industria. Os métodos para essa
diferenciacdo podem estar relacionados a qualidade do produto ou servigo, imagem da marca,
tecnologia, servigcos customizados, rede de fornecedores ou outros. Nesse caso, a estratégia de
diferenciacdo ndo permite a empresa ignorar os custos, mas eles ndo sdo o foco principal.
Entende-se que a comercializacdo de alimentos organicos t€ém focado sobretudo na estratégia
competitiva da diferenciacao.

Porém estratégias colaborativas também sdao fundamentais para viabilizar a producao e
comercializacdo de alimentos organicos (SILVA, 2019). Para obter reducdo dos custos e para
competir no mercado, diversas empresas estdo associando suas cadeias produtivas e fazendo
aliancas até mesmo com seus concorrentes, com o intuito de adquirirem vantagem competitiva.
Muitas vezes, para atingir tais objetivos, as organiza¢des também formam parcerias com outras
empresas por meio de redes informais ou cooperativas, nas quais as empresas colaboram entre
si, buscando vantagens para todos os comprometidos (CUNHA; PASSADOR, 2006). Um dos
aspectos importantes e pouco considerados na producdo organica € o da logistica e da
distribuicao, segundo Kasemodel, Silva e da Silva (2017). Para melhorar essas atividades, eles
afirmam que existem estratégias que podem ser adotadas através de cadeias colaborativas.

Para Child, Faulkner e Tallman (2005), a estratégia colaborativa € utilizada pelas
empresas a qual ajuda na execugdo dos objetivos com a cooperacao de outras organizacdes em
vez de competir com elas. Para os autores, essa estratégia € vantajosa porque une as empresas
possibilitando a entrada em novos mercados, a complementariedade de habilidades, a troca de
informagdes e conhecimento, além do compartilhamento de recursos. Na visdo de Silva (2019),
existem estratégias colaborativas que ajudam na distribuicdo e na logistica dos alimentos
organicos. Uma delas € a formacdo de parcerias entre os agricultores, o que possibilita uma
periodicidade e no abastecimento e na entrega, além de gerar uma reducao dos custos. Perry,
Sengupta e Krappel (2004) também afirmam que a confianca € fundamental na construcao das
aliancas, visto que garante o comprometimento entre as empresas que pactuaram. Caso umas
das partes descumpram o combinado, a confianca € instantaneamente influenciada assim como
as incertezas tecnoldgicas adotadas pelo parceiro.

3. METODOLOGIA

Para atingir os objetivos da pesquisa foram realizados estudos de casos em dois modelos
de circuitos curtos de comercializacdo de alimentos organicos: o Circuito Carioca de Feiras
Organicas e o negocio digital da Organicos in Box. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa
bibliogréfica em artigos académicos encontrados em bases como Google Académico e Scopus
em matérias publicadas em jornais e revistas; e, em dissertacdes e teses académicas com a
finalidade de conhecer o tema em profundidade e permitir selecionar os casos a serem
estudados. O método de pesquisa utilizado foi o de estudos de caso multiplos. Para Yin (2010,
p-39), o estudo de caso “¢é uma investigacdo empirica que investiga um fenomeno
contemporaneo em profundidade em seu contexto na vida real”. O objetivo do estudo de caso
€ compreender o fendmeno que estd sendo estudado e o que difere de outros métodos € a
“capacidade de lidar com a ampla variedade de evidéncias- documentos, artefatos, entrevistas
e observacoes” (YIN, 2001, p.27).

Seguindo a premissa da triangulacdo de dados, isto é, o uso de multiplas fontes de
evidéncias proposta por Yin (2010), a pesquisa de campo foi realizada entre os meses de janeiro
e maio de 2020 por meio de onze entrevistas semiestruturadas com gestores, stakeholders e um
especialista do setor e andlise de relatérios disponibilizados pelos entrevistados ou acessados
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através da internet (sites especializados e das organizacdes envolvidas, e da midia em geral).
No Quadro 1, sdo apresentadas as listas de entrevistados separadas em Caso 1 e 2.

Uma limitagcdo do método é que a amostra do estudo ndo permite generalizacdo
estatistica, ainda que possam ser identificados padrdes, que possibilitem generalizacdes tedricas
a serem testadas (Yin, 2001). Creswell (2007) também menciona que uma das limitacdes desse
método de pesquisa € a subjetividade do entrevistador, que pode interpretar de maneira erronea
o depoimento do entrevistado.

Quadro 1: Entrevistados do Caso 1 e Caso 2

Cédigo do Organizacao Cargo
Entrevistado g ¢ g
Caso 1

Prefeitura — Secretaria Municipal de Responsavel pela Subsecretaria de

El Desenvolvimento, Emprego e Inovacio desenvolvimento econdmico,
(SMDEI) planejamento e desenvolvimento
Associagdo de Agricultores Bioldgicos do .

E2 . . Coordenadora executiva da ABIO
Estado do Rio de Janeiro (ABIO)

B3 Plalzet'a Orgéanico — Pgnal de informagdes Gerente de negécios e sécio
organicas e consultoria do setor

E4 Participante do Circuito Carioca de Feiras Produtor de alimentos orgénicos e
Orgénicas feirante

Es Participante do Circuito Carioca de Feiras Produtor de alimentos orgéanicos e
Organicas feirante

~ . Consumidora de alimentos organicos no
E6 Nao aplicavel S . . A
Circuito Carioca de Feiras Organicas
Caso 2

E7 Orgéanicos in Box Proprietarios (entrevista conjunta)
Fornecedor Organicos in Box e associado da .

ES8 £ Produtor e representante comercial
ABIO
Forn r Orgénicos in Box i .

E9 ornecedor Organicos ox e associado da Produtor e representante comercial
ABIO
Fornecedor Organicos in Box e associado da .

E10 & Produtor e representante comercial
ABIO

Ell Nao aplicdvel Consumidora de alimentos organicos

Fonte: Elaboragdo prépria a partir das entrevistas.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS CASOS
4.1. Caso 1: Circuito Carioca de Feiras Organicas

O Circuito Carioca de Feiras Organicas € um circuito curto que permite a
comercializagao direta pelo produtor. Foi criado em 2010 e a primeira feira realizada no Bairro
Peixoto, em Copacabana. Atualmente, estd presente em bairros por toda a cidade do |Rio de
Janeiro incluindo os da Zona Norte. De acordo com a Prefeitura, as feiras organicas possibilitam
a integracdo entre a zona rural e a urbana e nao precisam de grandes espacos para que ocorra a
comercializacdo. Todos os alimentos ofertados sdo frescos, seguem as normas da producao
organica e sao vendidos pelo proprio produtor, sem intermedidrios. O circuito € uma acdo da
Prefeitura do Rio por meio da Secretaria Municipal de Desenvolvimento, Emprego e Inovacao
em parceria com instituicdes como a ABIO, a Esséncia Vital e a Rede Carioca de Agricultura
Urbana e agricultores certificados. As feiras geram trabalho e renda para as familias envolvidas.
4.1.1. Fatores que dificultam a producao e comercializacao dos produtos

Mesmo sendo um canal pioneiro do comércio de hortifrutis organicos este canal curto
enfrenta fatores que dificultam a comercializacdo dos produtos, dentre eles: persisténcia entre
muitos consumidores da incerteza sobre a garantia do produto, questdes logisticas, estradas
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precdrias, preco alto quando comparado aos nio organicos assisténcia técnica precdria e falta
de fomento ao pequeno produtor e falta de investimento, e até mesmo a incerteza sobre a
continuidade dessa iniciativa pela Prefeitura.

A representante da prefeitura (E1), que frequenta as feiras orginicas no Rio de Janeiro,
menciona que os consumidores reclamam quanto a falta de certeza e da garantia de que o
alimento em questdo ¢ proveniente do modelo de produgdo organico. “Para mim, hoje, o que
eu vejo de maior fragilidade, por eu ter estado nas feiras e conversado com a populacdo, é a
falta de certeza, de garantia de que o produto é orgdnico.” (E2), representante da ABIO,
também percebe que a desconfianca sobre a origem do produto prejudica as vendas. “A
desconfianga sobre o fato de o produto ser realmente orgdnico ou ndo ser ndo é mais uma
barreira tdo forte. A gente ouve: ah, isso ndo é organico”.

(E2) afirma que no inicio da luta para ganhar visibilidade da producao organica muitos
agricultores se frustraram com a dificuldade da comercializac@o e consideravam essa etapa uma
barreira. Ela cita que os fornecedores conseguiam produzir e percebiam a demanda por parte
dos consumidores, porém nao conseguiam escoar devido ao custo elevado e a insuficiéncia da
questdo logistica. Um feirante (E4) também percebe a comercializagdo como um gargalo e
afirma que a falta de estimativa correta da produgao traz dificuldades porque “quando se produz
muito, acaba tendo um excedente de oferta e quando se produz pouco a demanda pelos
produtos livres de toxinas aumenta”.

O representante do portal Planeta Orgdnico (E3) menciona a falta de investimento na
produgdo organica e cita que o Estado do Rio de Janeiro ndo € um player no mercado do
agronegdcio, faltando investimentos em infraestrutura, principalmente nas estradas vivinais,
que sdo precdrias. Para driblar e minimizar essas questdes logisticas ele sugere a formacdo de
parcerias e associacdes comerciais para dividirem os custos referentes a producao e as questoes
logisticas.

Ja a representante da prefeitura (E1) menciona que um dos gargalos na comercializacdo
de alimentos orginicos é a falta de assisténcia técnica. Ela afirma que o Ministério da
Agricultura ndo fomenta os pequenos produtores e alega que a producdo deles € insuficiente
para abastecer a cidade. Todas as acdes de promog¢do técnica sdo voltadas aos grandes
produtores. Ela defende o pequeno agricultor e reintera: “O pequeno agricultor precisa de
fomento, ele precisa de apoio. E uma galera que cuida da terra, cuida da dgua, do seu entorno,
mas ndo tem assisténcia como deveria, ndo tem apoio, ndo tem fomento, ndo tem incentivo.”

A representante da ABIO (E2) e a representante da prefeitura (E1) concordam que a
principal barreira € a caréncia de assisténcia técnica. Como medida de solu¢do, E2 acredita que
€ necessdria a troca de conhecimentos, fornecimento de informacgdo aos agricultores no campo
por parte das institui¢cdes de pesquisa e o aperfeicoamento da produgdo do ponto de vista da
tecnologia. Para tal, ela menciona que a ABIO possui parcerias com a EMBRAPA, a Empresa
de Pesquisa Agropecudria do Estado do Rio de Janeiro (PESAGRO) e com a Universidade
Federal Rural, que sdo entidades de pesquisa. Ademais, ela menciona que € desejdvel que um
dos membros dos grupos do SPG tenha formacdo técnica para dinamizar essas trocas de
conhecimento, levar informagdes e ensinar seus companheiros de grupo.

Um comerciante de alimentos organicos do Circuito Carioca de Feiras Organicas, (ES),
relata que o preco ainda é uma dificuldade para o consumidor, mas a barreira maior € a falta de
habito por parte dos clientes. “Se ele vier na feira vai ver que ndo é tao caro.” Com relagiao ao
preco, para os consumidores frequentes dessa categoria de alimento, ele ndo € uma barreira,
porém para as pessoas que ndo consomem organicos, pode ser proibitivo porque, para
determinados alimentos, € bem mais caro que a versdo ndo organica. A responsdvel pela
Subsecretaria de Desenvolvimento Econdmico, Planejamento e Desenvolvimento (E1) acredita
que o pre¢o ainda € uma dificuldade para comercializacdo, mas que o consumidor deve se
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determinados produtos, como na alface e na ricula a diferenca de preco nao € tao grande frente
ao alimento convencional.

Outro fator (no nivel politico) citado por (E2) é o temor de muitos feirantes de que um
futuro decreto municipal possa suspender as feiras. Como medida preventiva, foi retomada a
ideia da criagdo de lei que institucionalize o Circuito Carioca de férias Orgéanicas e garanta a
seguranca das feiras. Foi mencionado durante uma das entrevistas que j4 estava em pauta a
discussdo dessa Lei, mas que foi adiada em virtude da pandemia da Covid-19.

4.1.2. Fatores que facilitam a producao e comercializacao dos produtos

Embora existam os fatores negativos que dificultam a comercializa¢do dos alimentos
organicos, também existem muitos fatores facilitadores, dentre eles: a colaboracio estratégica
entre os membros da cadeia, a certifica¢io, o Sistema Participativo de Garantia, a qualidade do
produto e a consciéncia do consumidor sobre os beneficios do consumo de orgénicos.

Na percepcao da representante da Prefeitura (E1), um fator facilitador diz respeito a
Prefeitura do Rio de Janeiro disponibilizar espagos publicos para a comercializagdo. Ja a
coordenadora da ABIO (E2) menciona a integracao entre o produtor e o cliente “a confianca
dos consumidores é um ponto positivo. Esse contato direto do consumidor com os agricultores
€ muito positivo. A gente faz excursoes todo ano em julho.”. Também afirma que “a gente ouve
muito: Nossa! E longe! Agora que eu estou entendendo a dificuldade que é.” Mesmo diante da
expansao dos canais de escoamento, o agricultor (E4) confirma o pensamento mencionado por
(E2) e conta que prefere vender seus produtos nas feiras porque consegue estabelecer uma
relagcdo direta com o consumidor final e percebe que esse circuito curto de comercializagio
fortalece a agricultura. A representante da Prefeitura (E1) também enxerga de maneira positiva
arelacdo entre os agricultores e os clientes e acredita que as vendas diretas nas feiras fortalecem
a agricultura familiar, a agricultura organica e os pequenos produtores. Ela menciona que os
agricultores escolhem esse estilo de vida, se dedicam com amor a produgdo organica e afirma
que a “identificacdo do agricultor com o local, com o puiblico, a recompensa que ele tem que
ndo é so financeira.”

Para Silva (2019) e Kamiyama (2017), esse vinculo criado entre os feirantes e os
consumidores, as informacdes trocadas durante o momento da compra e 0s espagos ao ar livre
sdo fatores relevantes para os clientes preferirem comprar nas feiras organicas a comprar em
mercados ou redes de entregas online. A confianca entre as partes é de extrema importancia
nesse setor visto que existe um vinculo criado entre o produtor e o cliente. Ademais, a
responsavel pela ABIO (E2) analisa a parceria da ABIO com a Secretaria Municipal de
Desenvolvimento, Emprego e Inovacao (SMDEI) como um fator externo que ajuda atualmente
o Circuito Carioca. Outra parceria relevante que auxilia na comercializagdo e na produgio
alimentos organicos é com a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria (EMBRAPA) que
auxilia na manipulacdo dos alimentos nas feiras e fornece recomendagdes.

Por outro lado, Fantini et al. (2018) mencionam que o incentivo ao desenvolvimento
local e a economia sdo objetivos dos circuitos curtos de comercializacdo. Corroborando essa
afirmacdo, o gerente de negdcios e sécio do Portal Planeta Organico (E3), acredita que a
proximidade entre o mercado consumidor e a drea produtiva é uma vantagem para o
crescimento dos negdécios de producdo e venda de alimentos organicos no Rio de Janeiro. Ele
acredita no potencial de aumento desses negocios, visto que o Rio de Janeiro tem o segundo
maior mercado consumidor do pafs.

Outro fator positivo citado por todos os entrevistados € a certificacdo que consolidou o
mercado de organicos e permitiu ao consumidor ter a garantia sobre a procedéncia do alimento.
Terrazzan e Valarini (2009), Anacleto e Paladini (2015) mencionam que a certificagdo
promoveu a expansao da producio e a comercializacdo dos alimentos sem aditivos quimicos,
sobretudo apdés a criagdo do SPG para produtores com recursos financeiros limitados



(ORMOND et al., 2002). Esse sistema apresenta praticas colaborativas, custos menores e
permite a entrada de mais agricultores organicos nesse setor, corroborado por (E2) da ABIO.

Outro aspecto que facilita a comercializacao € a difusdo de informagdes sobre alimentos
organicos. A representantes da Prefeitura (E1) afirma que os principais fatores para a inclusdo
desses alimentos na cesta alimenticia do carioca sdo a consciéncia, a informacdo e o poder
aquisitivo. Quando questionado a respeito da inclusdo da venda de alimentos orginicos em
outros canais de distribui¢do, o feirante (E4) afirmou que vé de forma positiva porque € uma
maneira de expandir informagdes sobre essa categoria de alimentos (visto que hoje ela
representa um percentual pequeno na agricultura).

A representante da prefeitura, (E1) também nao enxerga as outras formas de escoamento
da producao organica até o cliente final como concorréncia. Para ela, se € mais conveniente
para o consumidor, € melhor que ele compre os alimentos sem agrotoxicos em outros pontos
de comercializacdo e que consuma o alimento oriundo da agricultura convencional. “A gente
vem incentivando que eles criem outros formatos de comercializacdo e que criem uma rede.”
E afirma ainda que “a expansdo dos canais é uma coisa positiva. A gente ndo dd conta de
abastecer uma cidade como o Rio de Janeiro com feira”. O feirante (E5) também nao acredita
que a insercdo dos alimentos organicos nas cadeias de supermercados dificulta a
operacionalizacdo das feiras, pois os clientes gostam de frequentar as feiras e ja possuem o
habito de comprar diretamente.
4.1.3.Estratégias competitivas utilizadas

Um diferencial das feiras do Circuito Carioca de Feiras Organicas € o frescor dos
alimentos. O feirante (E4) afirma que todos os alimentos comercializados sdo frescos, visto que
sdo colhidos e vendidos prontamente. De acordo com os autores Teixeira e Garcia (2013),0s
consumidores de alimentos organicos buscam qualidade bioldgica neles, sem o uso de produtos
quimicos e com segurancga alimentar.

Embora o preco seja considerado uma dificuldade de comercializagdo quando
comparado ao produto nao organico, para os consumidores dessa categoria ele ndo € visto como
empecilho, pois enxergam valor no alimento e sdo clientes menos sensiveis ao pregco. A
consumidora (E6) mencionou que antes de comecar a consumir alimentos livres de agrotdxicos
ela achava que era mais caro, mas depois mudou o pensamento optando por alimentos mais
sauddveis e benéficos para o seu bem-estar. Além disso, ela acredita que se aumentar o nimero
de compradores o preco de venda pode diminuir.

Fazendo uma referéncia a Porter (1991), a estratégia competitiva relacionada aos
alimentos organicos € a de diferenciacdo. Diante do depoimento da cliente (E6), é possivel
perceber que os alimentos organicos se distinguem dos convencionais através dos beneficios
associados ao bem-estar e a uma alimentacdo saudavel e benéfica. Os atributos sdo exclusivos
desse método de producao, sem aditivos quimicos, tornando a produgio organica valorizada e
unica no mercado. A consumidora (E6) percebe que o preco € elevado, mas prioriza essa
categoria de alimentos pelas vantagens percebidas, descartando o valor a ser pago pelo alimento
como um aspecto de comparacdo principal. Um aspecto importante dessa categoria € a lealdade
dos consumidores e, com isso, eles sdo menos sensiveis as mudancas de preco.

4.1.4. Estratégias colaborativas utilizadas

Ao ser questionado sobre as estratégias colaborativas adotadas com outros produtores,
o produtor (E4) contou que tem responsabilidade sobre a parte logistica de colher e
comercializar a producdo. Afirmou ainda que no Brejal (distrito de Petropolis-RJ) comercializa
a producdo do seu sitio e a de outros produtores que trabalham no sistema cooperado. Dezenas
de produtores autbnomos participam da associacao do Brejal e centralizam a produ¢@o em um
galpdo. A partir da concentragado de ttoda a produgdo, eles separam o destino de cada alimento,
seja para ser vendido nas feiras ou em restaurantes. Ele acredita que a colaboracdo entre os
produtores € primordial para as feiras, pois eles compartilham produtos e dividem e compram
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coletivamente. “Trabalhar junto fortalece muito mais o trabalho. Esse foi um dos fatores que
o Brejal cresceu muito, por essa unido por esse trabalho cooperado assim”

O produtor (E4) menciona ainda que tudo que ocorre nas feiras precisa passar pelo
coletivo, até mesmo a entrada de outro produtor. “Tudo que fizemos desde o inicio até hoje é
assim....e quem assim ndo faz... ndo consegue dar continuidade no trabalho da feira. O
individual na feira, ele passa muita dificuldade. Ja a representante da ABIO (E2) diz que a
institui¢do sempre estimulou os produtores a se organizarem em grupos de comercializagao
soliddria. Os integrantes desses grupos podem pertencer a grupos de SPG diferentes e se
formam apenas com o objetivo de comercializa. Além disso, recebem prioridade para ocupar
os espacos nas feiras. Os membros se unem através dos critérios geograficos (possuem dareas
produtivas préximas e vendem na mesma feira) e de diversificagdo de produtos, para compor
uma maior oferta de produtos, com uma banca mais variada. O feirante (ES) também afirma
que os pequenos produtores realizam parcerias para participarem das feiras e para aumentarem
a oferta de produtos a serem vendidos. Ressalta, porém, que nas feiras € necessdrio apresentar
0 romaneio para comprovar a origem dos produtos. Fato curioso foi mencionado por (El),
durante a entrevista, que ressaltou que muitos agricultores t€ém dificuldades de fazer o romaneio
e por isso ela os auxilia na contagem dos produtos.

Para o produtor rural (ES), o sistema participativo de garantia (SPG) funciona como
estratégia colaborativa, pois os membros se ajudam e trocam diversas informacdes sobre a
producdo e se fiscalizam periodicamente. A coordenadora da ABIO (E2) relata que os membros
do grupo sdo fixos e a entrada de um novo integrante é, previamente, pensada e realizado um
processo. “Eles ndo se juntam so para ir para a feira e vender o produto, eles tém que ter um
vinculo de responsabilidade soliddria pela qualidade do produto. E tem que ser soliddria
mesmo, porque se um dangar, dan¢a todo mundo”.

Além disso, para comercializar nas feiras, todos os produtores necessitam de um
formuldrio de rastreabilidade, que é uma declaracdo dos produtos que else vao ofertar na feira,
seja um produtor individual ou um grupo. Segundo (E2), antes da criacdo do SPG ndo havia
nenhuma norma, consenso ou legislacdo brasileira que estabelecesse o que podia ou ndo ser
vendido nas feiras. A ABIO se baseou na Federacdo Internacional de Agricultura Orgénica,
IFOAM, sigla em inglés e adaptou as normas para orientar os critérios que podiam ser aceitos
para a comercializacdo. O sistema de SPG consiste na formacdo de um grupo em que os
produtores se apoiam, visitam as propriedades dos outros membros para fiscalizar a aplica¢ao
das normas e verificar as unidades de producio (muitas das visitas sdo sem aviso prévio). E
necessario o desenvolvimento de uma ata de reunido e posteriormente o relatério das visitas. O
feirante (E4) cita algumas tarefas que sdo realizadas nas reunides mensais do SPG, dentre elas:
verificacdo da dgua e do esgoto, destino do lixo doméstico, rotacao de culturas, preservagdo das
nascentes fluviais dentro da propriedade, dentre outros requisitos previstos na legislagdo.

Conclui-se que, apesar dos diversos gargalos mencionados, os produtores do Circuito
Carioca de Feiras Organicas estdo sendo bem sucedidos e adotam estratégias colaborativas para
minimizar os problemas e conseguem comercializar os alimentos organicos. Por exemplo, em
relacdo as questdes logisticas, 0os pequenos produtores se unem para comercializar seus
produtos, gerando reducdo dos custos. Quanto a falta de certeza sobre a garantia do produto
comercializado nessa feiras, uma estratégia competitiva, a0 mesmo tempo colaborativa, eficaz
¢ a certificacdo SPG, que legitima e garante credibilidade junto ao consumidor.

4.2. Caso 2: Organicos in Box

A Organicos in Box € uma empresa de comercializacdo de alimentos organicos que
utiliza a internet como meio para divulgar e vender os produtos adquiridos de seus fornecedores,
sendo também considerado um circuito curto. De acordo com o préprio site, a empresa
Organicos in Box, localizada no Rio de Janeiro, foi criada em 2014 a partir da percep¢ao dos
socios de uma demanda dos amigos, que rapidamente comegaram a encomendar as cestas por
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eles oferecidas. Os produtos comercializados sdo sazonais e os clientes podem montar e alterar
a composi¢do das cestas, caso ndo gostem de algum alimento. O galpdo com os produtos a
serem entregues pela empresa € sediado no bairro de Sao Cristévao, mas a empresa foca no
servico de entregas em domicilio, ndo recebendo clientes no local. Os clientes que optam pelas
cestas possuem descontos, quando comparados com as compras avulsas, e podem realizar os
pedidos trés vezes por semana. A empresa possui uma marca estabelecida no mercado por ser
um modelo de negdcio online que entrega por toda a cidade do Rio de Janeiro. Desde a criacio
da Organicos in Box até hoje, os pedidos sempre aumentaram, principalmente nesses dois
ultimos anos. A sécia da empresa (E7) mencionou que o unico periodo de queda enfrentado foi
pos Olimpiadas, devido a crise econdmica no Rio. Na visdo de (E7) o crescimento de pedidos
¢ oriundo de um estilo de vida adotado, principalmente, por pessoas mais jovens, que se
preocupam com o consumo, optando por compras responsaveis. Com o aumento no nimero de
pedidos, ela menciona que necessita ampliar a rede de fornecedores e recorrer as feiras. “No
fim das contas, a feira pode ndo estar indo muito bem, mas o produtor que estd na feira tem a
possibilidade de vender para outros compradores que ndo existiriam se so tivesse a feira” (E7).
Quanto as perspectivas futuras, os produtores e os sécios da Orgéanicos in Box estdo satisfeitos
com os resultados nos dltimos anos e acreditam no potencial das vendas através da internet.
4.2.1. Fatores que dificultam a producao e comercializacdo dos produtos

Diante do cendrio de incorporacdo desses alimentos na dieta do consumidor carioca,
existem diversos desafios e dificuldades para sua comercializagdo. No caso da Orgéanicos in
Box, foram identificados alguns deles, discutidos a seguir.

A sécia da Orgénicos in Box (E7) menciona que a falta de um comprador garantido faz
com que o produtor de alimentos organicos ndo tenha escala de producdo, o que torna os
produtos organicos mais caros. Além disso, o tempo de producdo € maior e existem custos
referentes a certificacio. Para os consumidores dessa categoria de alimentos, o preco elevado
ndo chega a ser um problema, pois eles priorizam a satude, a qualidade do alimento, o bem-estar
e tém consciéncia socioambiental. Porém para os consumidores dos alimentos de origem
tradicional que buscam a alternativa organica, o preco € ainda visto como um fator impeditivo
ao consumo. Na perspectiva do consumo, uma cliente da Orgénicos in Box (E11) mencionou
que além do preco, as questdes relacionadas a rotina familiar também sdo uma barreira porque
seus familiares consomem alimentos derivados da agricultura tradicional e ela é a dnica que
valoriza alimentos livres de agrotoxicos. “Acaba dificultando um pouco porque eu que tenho
que ir (comprar). Ndo é uma coisa tdo comum dentro do meu ambiente.”

Ainda segundo os s6cios da empresa, outro fator que dificulta o produtor rural que
fornece para a Organicos in Box € a questdo logistica relacionada ao mercado consumidor e
uma falta de sincronia entre a demanda e a quantidade produzida, o que muitas vezes gera
excedente de produgdo. A questdo logistica também esta relacionada com a precariedade das
estradas, visto que o escoamento da produgdo € através das rodovias e a malha rodovidria no
estado do Rio de Janeiro € deficiente e as condi¢des ndo sdo boas (ES).

Outro ponto observado por um dos fornecedores (E10) é que a dificuldade de
comercializacdo dos alimentos organicos ndo € apenas referente a producdo, mas também
relacionada a falta de qualidade técnica e de profissionalismo do negdcio.

4.2.2. Fatores que facilitam a producao e comercializacao dos produtos

Por sua vez, também existem fatores que facilitam a comercializacdo de alimentos
organicos no circuito em que a Organicos in Box participa: colaboragdo estratégica,
certificagdo, sistema participativo de garantia, consciéncia sobre o consumo de alimentos
sauddveis, inser¢do do alimento organico em outros canais, feiras ajudam o modelo de negdcio
e nos dias de entrega. Diante das dificuldades e para superar os pontos negativos, os produtores
se unem em cooperativas, associacdes e praticam estratégias colaborativas, onde as atividades
sdo realizadas em conjunto e um produtor auxilia o outro, trocando informagdes e
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conhecimento, técnicas de plantio, verificando as propriedades e diversificando a gama de
produtos a serem ofertados (E8 e E10).

Segundo o fornecedor (ES8), a certificacdo viabilizou a comercializacdo de alimentos
organicos e foi uma grande conquista, garantindo o mercado de orgénicos e criando confianca
por parte dos consumidores. O sistema participativo de garantia é uma forma de obter a
certificagdo gerenciada pela ABIO e através desses grupos os produtores criam relagdes de
confianga e ajuda mitua. Esse sistema, além de servir como ferramenta de fiscalizacdo entre os
membros também € uma estratégia colaborativa adotada.

A sécia da Organicos in Box (E7) enxerga a certificacdo como uma condi¢ao para o
mercado de alimentos organicos. Ela menciona que o produtor podia apenas vender direto ao
consumidor final, mas ap6s a obrigatoriedade da certificagdo, o mercado expandiu e permitiu a
venda de alimentos orginicos em pontos de comercializa¢do, como feiras, mercados e lojas.

O produtor (E9) cita que, dentre todos os mecanismos em conformidade com a lei de
producdo organica, a certificagdo participativa € a que possui um custo inferior, quando
comparada as demais. Ele explica que o sistema funciona com vistorias periddicas, em que oS
membros do grupo fiscalizam as outras propriedades. Caso algum integrante infrinja uma regra,
todos devem relatar a ABIO para que a institui¢do tome alguma atitude. Caso contrario, quando
um membro € condenado e os outros nao relatam a infracdo, todos os demais tornam-se
coniventes e sao punidos. Ele acredita que quando esses grupos siao bem formados, a
fiscalizacao € efetiva e o indice de fraude € pequeno, o que evita o corporativismo, situacdo na
qual um membro evitaria prejudicar o outro.

Para o fornecedor (E8), a certificagdo participativa é fundamental, necessdria e
importante, pois o mercado de organicos precisa ser controlado e regularizado. Ele acredita que,
por meio dos grupos formados no SPG, exista uma troca de experi€ncias intensa € 0S
agricultores se tornam responsdveis pela garantia dos produtos alheios e nos grupos ainda
surgem oportunidades de negdcios. (E10) também afirma que o sistema participativo € mais
eficaz que o sistema de auditoria porque cria uma rede entre os produtores, que se monitoram
constantemente durante os encontros enquanto. Por outro lado, na auditoria, os auditores
realizam visitas anuais. Ele relata que conheceu muitos produtores durante os grupos, o que €
benéfico, pois os associados trocam experi€ncias, conhecem fornecedores de insumos,
comercializam os produtos dos outros membros e realizam mutirdes por vontade propria para
auxiliarem uns aos outros. Essas préticas reforcam os lacos criados entre os membros e facilitam
a fiscalizacdo. Com o sistema participativo, os produtores seguem algumas normas que sao
definidas pelo MAPA. A ABIO analisa e adapta as diretrizes e questiona aos agricultores sobre
o método produtivo, a plantagdo e como ela € feita e os tipos de técnicas que sdo adotadas.
4.2.3 Estratégias competitivas utilizadas

Fazendo um paralelo com as estratégias competitivas de Porter (1991), a empresa possui
uma marca estabelecida no mercado e desenvolve uma politica de canal, criando acdes e
conteudo para seus clientes por meio das redes sociais e do sife da empresa. Além disso, a
empresa preza pela qualidade dos produtos vendidos, certificando-se da sua qualidade, de forma
que possa comprova-la para os clientes. Outro aspecto diz respeito ao atendimento, visto que
os colaboradores sdo solicitos, atenciosos e “trabalham com amor” (E7), oferecendo um bom
servico e ajuda aos clientes. Diante das dificuldades logisticas, a estratégia utilizada pela
Organicos in Box foi a de montar o negécio e planejar os dias de entrega, baseando-se nas
feiras, para, dessa forma, aproveitar o deslocamento do feirante, que também € seu fornecedor
eventual. Quanto ao posicionamento competitivo dos socios da Organicos in Box, eles ndo
enxergam as feiras como uma ameaca. Na verdade, eles acreditam que as feiras ajudam o seu
modelo de negdcio, visto que, nos dias de entrega, os sdcios visitam as feiras para completar os
produtos que serdo entregues aos clientes.
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” A gente esta abrindo o mercado junto. [...] A maior competicdo é contra a
desinformag&o, contra o convencional. Entdo se alguém € impactado por uma
feira orgénica, e passa a consumir orgdnico, isso abre mercado para todo
mundo. Se eu atinjo alguém em uma publicidade de Facebook adds e essa
pessoa de repente conhece os orgdnicos, e passa a fazer feira orgdnica, isso é
maravilhoso. Entdo, sdo formas de abrir mercado. Como o mercado € pequeno,
eu acho que todo canal é valido. (E7)

Uma das principais estratégias competitivas da empresa € comercializar seus produtos
via internet, assumindo o papel de intermedidrio entre o produtor e o cliente final, pois, as
vendas online propiciam conveniéncia, comodidade e praticidade para os consumidores, que
nao perdem tempo em deslocamento e conseguem selecionar os produtos de qualquer lugar e
em qualquer hordrio, podendo ser considerado um importante fator de diferenciagao.

4.2.4 Estratégias colaborativas utilizadas

Ao ser indagada sobre quais as principais estratégias de negécio e marketing adotadas
pelos produtores para viabilizar os negdcios, a socia da Organicos in Box (E7) mencionou que
uma maneira eficaz seria expandir os canais de distribui¢do, porque as feiras sdo deficientes e
ndo conseguem escoar toda a produgdo organica carioca. Nesse sentido, a Organicos in Box
tem parcerias com fornecedores, porém a maioria deles nao sdo exclusivos. Alguns tém clientes
particulares de delivery e outros participam das feiras organicas espalhadas pela cidade.

(E9), fornecedor de alimentos, menciona que realiza parcerias e as separa em duas
categorias: a de nivel comercial (mais comum) e a de nivel técnico. A primeira possui duas
finalidades distintas: a de complementar a producio e atender um volume maior de pedidos,
além de oferecer ao cliente um maior mix de produtos. Além disso, a parceria comercial se faz
presente no dia a dia. O produtor (E10) menciona que, no setor agricola, ¢ comum o0s
agricultores realizarem parcerias, principalmente com outros agricultores que produzam em
locais cujo clima seja diferente. J4 a parceria de nivel técnico se dd com menor frequéncia.
Como exemplo, (E9) usa o caso ocorrido com a associagdo a qual ele pertence que, juntamente,
com a Danone, o SEBRAE e um instituto internacional desenvolveram um projeto chamado
“Caruanas”. A Danone entrou como investidora e gestora do processo ¢ o SEBRAE, como a
parte de consultoria técnica e mercado. “A assisténcia técnica se dd muito mais na elaboracdo
do plantio, na aplicagcdo em si do plantio e manutengoes periodicas, que ocorre uma vez a cada
dois meses. Caso a assisténcia seja bem feita, a segunda etapa é uma mdo de obra qualificada
para realizar a parte operacional e a manutengdo do sistema de plantio.”

Ao ser questionado sobre qual canal de distribui¢do elegeria para escoar sua producao,
o produtor (E8) respondeu que prefere empresas com o perfil da Organicos in Box, visto o viés
comercial desse tipo de negdcio. As empresas com esse perfil desenvolvem parcerias, escutam
os produtores, trocam experiéncias e se preocupam com o agricultor, gerando uma relacao de
confianga, como preconizam Perry, Sengupta e Krappel (2004), enquanto as grandes redes se
dedicam apenas as relacdes comerciais, desconsiderando que por traz da producao existe uma
familia. “Para esse tipo do mercado do organico, as empresas realmente precisam ter o perfil
de parceria, ndo so falar no slogan da empresa, mas fazer esse papel. E empresas como a
Organicos in Box sdo muito importantes para que o mercado de orgdnico possa avangar.”
4.3. Analise conjunta dos casos

E possivel perceber que existem fatores comuns que dificultam a comercializagio dos
produtos organicos em ambos 0s casos. No Quadro 2 € possivel perceber quais os fatores que
dificultam a comercializacdo dos alimentos orgianicos em ambos 0s casos.

A logistica foi um fator que apareceu em ambos os casos. Foi apontado pelos
entrevistados que a logistica € um gargalo porque € cara e inclui questdes como: manutengdo
do caminhdo, combustivel e forma de acomodar o produto. Esses aspectos repercutem no preco
de venda do alimento organico, pois tais custos acabam sendo embutidos no preco do produto.
Durante as entrevistas, apenas um agricultor mencionou que nao enxergava a logistica como
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um problema para a distribui¢do dos produtos. Um ponto interessante a ser observado diz
respeito a distribuicdo. Uma barreira mencionada pelos produtores da Organicos in Box € a
falta de um comprador certo para a producdo organica. Para ndo gerar sobras, os agricultores
nao produzem o maximo possivel devido a incerteza sobre a demanda. Outro fator comum que
limita os produtores é a falta de assisténcia técnica e investimentos publicos no setor. Os
pequenos produtores que se dedicam a atividade organica ndo possuem conhecimentos e
carecem de instrugdes acerca de como produzir

Quadro 2: Fatores que dificultam a comercializacio de organicos- caso 1 e 2.

Dificuldades Caso 1 Caso 2
Caréncia de investimento piiblico e assisténcia técnica X X
Falta de comprador certo X X
Logistica de distribuicdo X X
Falta de informacdo sobre os beneficios para a saide do consumidor X
Suporte incipiente vindo de érgdos publicos e de secretarias estaduais para X

incentivar o pequeno/médio agricultor do estado do RJ

Produg@o, principalmente na falta do maquindrio, mao de obra especializada
a nivel técnico e as intempéries climdticas

Infraestrutura precdria, o que dificulta o comércio

Dificuldade de acesso ao crédito X
Dificuldades para expandir o mercado de organicos

Falta de coordenagdo da producdo organica

Violéncia nos centros urbanos e nas estradas

Ameaca a operagdo das feiras do circuito vinda de um decreto municipal
onde o prefeito suspenda as feiras

Assisténcia técnica, falta de fomento ao pequeno produtor

Preco mais elevado que os alimentos convencionais

Fonte: Elaborag@o prépria a partir das entrevistas.

XU ] )

I

X

E possivel perceber que a comercializacio é um grande gargalo. A sécia da Orgdnicos
in Box (E7) mencionou que expandir os canais de distribui¢ao seria uma medida eficaz porque
as feiras s@o deficientes e ndo conseguem escoar toda a produgdo organica carioca. Ela acredita
que a Prefeitura do Rio n@o da o suporte necessario e ndo promove o crescimento das feiras.
Por outro lado, na entrevista com as representantes da SMDEI- Secretaria Municipal de
Desenvolvimento, Emprego e Inovacdo, (E1) informou que o planejamento da Prefeitura era,
para esse periodo de possivel mudanca, consolidar o ambiente institucional com a criacdo de
um projeto de lei para consolidar a economia solidéria, visto que ndo € respeitada por todos os
politicos. No ambito politico, € grande o receio quanto a operacdo das feiras do circuito.
Ademais, as gestoras das feiras temem perder o controle sobre esse evento. Diante dessa
incerteza, a criacao de lei que garante seguranga ao circuito € vista como medida preventiva.

No que diz respeito a concorréncia entre as feiras organicas, os representantes da
Prefeitura enxergam os outros canais como complementares e essenciais para a disseminacao
da categoria organica, e acreditam que estdo abrindo o mercado junto, o que vai ao encontro da
percepcao dos socios da Organicos in Box, que ndo enxergam as feiras como ameaga ao modelo
de negdcio, pelo contrdrio, eles as incentivam e se consideram um canal complementar,
mencionando que compram alguns alimentos das feiras, para completarem os pedidos e que
alguns fornecedores sdo feirantes. Apontam ainda que, a relacdo entre a feira e o delivery é
muito proxima e € a primeira op¢do ao se pensar em expansao, para conhecer o mercado e os
fornecedores. Com a inclusao do comércio de organicos em outros canais, o faturamento das
feiras diminuiu, pois, inicialmente, eram comercializados, exclusivamente, nelas. Mesmo
diante disso, a expansao € vista de forma positiva, pois somente as feiras ndo seriam capazes de
abastecer toda a cidade. Embora defenda e acredite na relevincia das feiras, a socia da
Organicos in Box (E7) afirma que este € um canal de comercializacio muito restrito,
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verticalizado e que ndo consegue escoar todo o volume de produgdo, gerando, muitas vezes,
desperdicio. Ela também acredita que hd influéncia politica quanto 4 selecdo dos feirantes e que
muitos sdo marginalizados. Percebe-se que o preco continua sendo uma questdo, mas que os
consumidores ndo deixam de consumir alimentos organicos por esse fator. Eles percebem a
diferenciagdo do produto e valorizam os beneficios que essa categoria de alimentos oferece,
sempre associado a saude, ao bem-estar e ao cuidado com o meio ambiente e ecossistemas. Um
fator que impede maior consumo refere-se a falta de consciéncia e informac¢ao da populacao,
porém caberia aos feirantes o dever de promoverem o marketing do negbcio, de serem
atenciosos e abertos para esclarecerem e auxiliarem os clientes na selecdo dos produtos.

No quadro 3 € possivel perceber quais os fatores que facilitam a comercializacao dos
alimentos orginicos em ambos 0s casos.

Quadro 3: Fatores que facilitam a comercializacao de organicos — Casos 1 e 2
Facilitadores Caso 1 Caso 2

Prefeitura do Rio disponibilizar espagos ptiblicos para a comercializacio

Confianca dos consumidores

Parceria da ABIO com a EMBRAPA

Parceria da ABIO com a SMDEI

Contato direto/vinculo que € criado entre o produtor e o consumidor

X

Proximidade entre o mercado consumidor e a drea produtiva E3
Certificacdo de alimento orgénico

X
X
X

Colaboracdo entre membros da cadeia

DAL PR DR PR R R < X

Licitagdo governamental priorizando organico
Fonte: Elaborag@o prépria a partir das entrevistas.

Com relagdo aos fatores que facilitam a comercializagdo dos alimentos orgéinicos,
alguns foram mencionados por mais de um entrevistado. A confianca dos consumidores e o
contato direto e o vinculo entre o produtor € o consumidor sdo vistos de forma positiva. Os
representantes da Organicos in Box afirmam que as feiras favorecem fortemente a relagdo entre
os agricultores e os clientes, visto que as relagdes sdo muito ricas e existe uma troca grande.
Tanto na perspectiva do consumidor quanto na do produtor, o contato € o vinculo entre os
agricultores e comerciantes foi mencionado como fator relevante durante a compra dos
alimentos organicos. Eles acreditam que as vendas diretas fortalecem a agricultura familiar, a
agricultura orginica e os pequenos produtores.

A certificacdo também aparece como fator relevante e € considerada uma condi¢cdo
necessdria para o mercado de organicos, pois € uma forma de fiscalizacdo. Foi por meio dela
que o mercado de orgénicos se consolidou, promovendo a garantia ao cliente sobre o método
de producao do alimento. Além disso, ela ajuda na comercializa¢do ao dar garantias ao cliente.

Em relacdo as estratégias de negdcios envolvendo parcerias e redes colaborativas, os
socios da Orgéanicos in Box mencionam que a feira s6 da certo devido as relacOes de
colaboracdo. O feirante (E4) afirma que aquilo que acontece nas feiras precisa ser decidido em
conjunto. Devido a ineficiéncia logistica, uma préatica comum € o transporte de carga de um
produtor para outro. Ademais, h4 formagao de cooperativas para ajudar na distribuicao.

Foi identificada nos dois casos a formag¢do de parcerias em dois tipos: a comercial, para
aumentar a diversidade dos produtos e complementar a produgdo; e a técnica, que promove
assisténcia e consultoria. Ademais, de acordo com o produtor e feirante (E4), os produtores se
unem para comprar coletivamente. A representante da ABIO (E1) mencionou que a institui¢ao
incentiva os comerciantes a participarem de grupos de comercializagdo soliddria para que os
integrantes troquem e compartilhem conhecimentos, experiéncias, sucessos e fracassos.

Diante dos depoimentos, € nitido que os pequenos agricultores organicos se organizam
em grupos e praticam atividades de colaborac@o para conseguirem continuar no mercado. Um
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produtor maior compra produtos do menor e realiza o transporte e a venda nas feiras da cidade.
Percebe-se que as estratégias colaborativas estdo, fundamentalmente, relacionadas ao transporte
da mercadoria e ao compartilhamento de informagdes e conhecimento. Elas sdo simples e
escolhidas por critérios geogréficos de proximidade entre os membros.

A adocgdo da certificagdo por meio do Sistema Participativo de Garantia (SPG) também
¢ percebida como uma estratégia colaborativa, j4 que os membros dos grupos se fiscalizam,
trocam experiéncias e informacgdes relevantes, participam de grupos de comercializagdo e os
agricultores se tornam responsdveis pela garantia dos produtos alheios. Diante disso, ocorre
uma reducdo de custo, novas oportunidades sdo criadas e grupos de distribuicdo sdo
desenvolvidos usando critérios geograficos ou de diversidade de produtos.

Outro fator relevante sdo as parcerias realizadas entre a ABIO, a EMBRAPA e a
SMDEI. A primeira delas esta relacionada a organiza¢do da feira no sentido de manipulagao
dos alimentos, promovendo cursos para os associados. As parcerias com as organizagdes de
ensino e pesquisa sao muito importantes, pois geram conhecimento e instrucao para os feirantes.
A segunda refere-se a prefeitura do Rio de Janeiro que disponibiliza espagos publicos para a
comercializacdo, favorecendo o acontecimento das feiras organicas.

5. CONCLUSAO

Embora a demanda pelos alimentos organicos esteja cada vez maior, 0S pequenos
produtores enfrentam dificuldades relacionadas a comercializagdo, distribuicdo, producio.
Existem muitos pontos positivos que facilitam o consumo, dentre eles a confianca dos
consumidores, a certificacio que possibilita o comércio desses alimentos e as parcerias
realizadas pelos produtores. Ficou evidenciado nos dois caso estudados que os agricultores
praticam estratégias colaborativas para superarem as barreiras.

Comparando os dois sistemas curtos de comercializagc@o é possivel perceber uma grande
diferenca entre eles. Ao comprar na feira organica o cliente tem a possibilidade de decidir o que
quer comprar selecionando os produtos no momento da compra. O produtor nao tem
planejamento, escala de producdo e a quantidade ofertada € baseada nos meses anteriores. J4 na
Organicos in Box existe uma padronizagdo e é possivel planejar a producdo, visto que hd uma
previsibilidade de colheita, fazendo com que os sécios criem relagdes e contratem produtores
suficientes para abastecerem os determinados pedidos. Outro ponto observado nos dois casos €
que a dificuldade de comercializacdo dos alimentos orgdnicos ndo € apenas referente a
producdo, mas também relacionada a falta de uma gestdo mais profissional pelos produtores,
sobretudo na forma de vender seus produtos. Para solucionar tal limitacdo é necessirio
investimento tecnoldgico e parcerias com institui¢des como o SEBRAE para fomentar e apoiar
os pequenos produtores no Estado do Rio de Janeiro.

Em estudos futuros seria relevante comparar as estratégias de negdcios adotadas por
agricultores e comerciantes cariocas com agricultores de outros estados brasileiros a fim de
identificar semelhancgas e diferencas e como afetam os resultados obtidos. Ademais, seria
interessante comparar formas de comercializa¢ao nos sistemas curtos de comercializacdo com
circuitos longos (redes de supermercados) a fim de responder perguntas como: Quais as
vantagens e desvantagens de circuitos longos quando comparados aos circuitos curtos? Os dois
modelos podem coexistir e se desenvolver de forma harmoniosa? Sao questdes importantes e
que podem ajudar a encontrar caminhos para consolidar a tendéncia de crescimento do consumo
de alimentos organicos por meio de uma oferta de produtos de qualidade e de forma eficiente.
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