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Resumo

Freire, Davi. Fatores que facilitam ou dificultam a producéo e comercializag&do de
alimentos organicos no estado do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2019. 46 p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia

Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho tem como objetivo final entender quais sdo os principais fatores
gue facilitam ou dificultam a producédo e a comercializacdo de produtos organicos no estado
do Rio de Janeiro e como se atua para superar os fatores dificultadores. Destacam-se as
parcerias como fatores facilitadores. Estas parcerias envolvem a formacdo de lacos de
confianga entre produtores (cooperativas) e produtores e vendedores, que ajudam a encurtar
a cadeia de suprimento, aumentando os lucros de produtores. J& como fatores dificultadores,
0s custos e a falta de certificacdo de vendedores apareceram como 0s mais destacados. As
parcerias entre fornecedores, a adocdo de certificagcdo SPG por produtores e a venda de
produtos certificados séo estratégias que aparecem como relevantes na amostra. A atuacéo
de entidades de classe, como a ABIO e a UNACOOP, também se mostrou importante na

opinido dos respondentes.
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Abstract

Freire, Davi. Factors that facilitate or hinder the production and marketing of
organic foods in the state of Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2019. 46 p. Course
Conclusion Paper — Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio

de Janeiro.

This study aims to understand what are the main factors that facilitate or hinder the production
and marketing of organic products in the state of Rio de Janeiro and how it works to overcome
the barriers. Partnerships stand out as facilitating factors. These partnerships involve building
trust between producers (cooperatives) and producers and sellers, which help shorten the
supply chain and increase producers' profits. As hindering factors, costs and lack of
certification of sellers appeared as the most prominent. Partnerships between suppliers, the
adoption of SPG certification by producers and the sale of certified products are strategies that
appear relevant in the sample. The performance of class entities, such as ABIO and

UNACOOP, was also important in the opinion of respondents.
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1. Introducéo

Com a evolucéo dos conceitos de sustentabilidade, ecoeconomia e economia circular,
o comportamento do consumidor vem sofrendo alteragcées ao longo dos ultimos anos. Torna-
se cada vez mais recorrente o interesse por produtos naturais e que causem menos danos a
saude e ao meio ambiente. Nesse cenario de mudancga o mercado de produtos organicos se

fortalece e comeca a ganhar relevéancia na agricultura no Brasil.

De acordo com pesquisa da Organis (2017) sobre o consumidor de organicos nas
regides Sul, sudeste, norte e Centro-oeste, 15% dos entrevistados consomem produtos
organicos e haviam consumido este tipo de produto no ultimo més, sendo desses produtos as
verduras 0s mais consumidos, como principal objeto de compra de 63% dos entrevistados.
Ainda segundo a Organis (2017), o consumidor liga o alimento orgénico com questbes
relacionadas a salde e bem-estar, além de ser benéfico para o meio ambiente e ter um sabor
mais natural, fresco e livre de agrotoxicos. O consumo desse tipo de item também é

considerado como um estilo de vida para uma parcela dos entrevistados.

Dentro desse cenario o mercado faturou em 2018, segundo a Organis, 4 bilhdes de
reais, cerca de 20% a mais que o registrado no ano de 2017, o que demonstra um crescimento
exponencial da comercializagdo. Além disso, a agricultura orgénica passa a ser uma
alternativa ao pequeno agricultor/agricultor familiar, ja consegue realizar uma produgéo de
produtos de alta qualidade utilizando somente os insumos disponiveis no proprio terreno e
diminuindo a disputa com os grandes produtores, que tém maior capacidade financeira de

manter uma producao convencional.

Logo, se faz necessério entender como as organizagdes e pequenos produtores estdo
reagindo a essa mudanca no consumo dos seus produtos, visto a necessidade de inUmeras
especificidades para produzir e comercializar organicos, tais como forma de producao,
transporte, qualidade do insumo e certificacdo. Assim, esse trabalho busca, através de
pesquisa qualitativa e quantitativa com produtores e comerciante de alimentos orgéanicos,
entender quais sdo os fatores que afetam sua entrada e operacdo nessa industria no estado

do Rio de Janeiro, e como eles se organizam estrategicamente.



1.1. Objetivo Final

O presente trabalho tem como objetivo final compreender a relagdo entre os fatores
gue facilitam e dificultam o comercio e a producdo de organicos e como eles afetam o

desenvolvimento do mercado organico no Rio de Janeiro.

1.2. Objetivos Intermediéarios

Para alcancar o objetivo final proposto, tem-se como objetivos intermediérios:

1. Identificar os fatores existentes na bibliografia geral sobre o assunto;

2. Identificar a opinido dos comerciantes individualmente sobre quais dos fatores
existentes na bibliografia se aplicam a realidade do Rio de Janeiro;

3. Analisar a quantitativamente quais desses fatores tém mais relevéncia para o
comércio de organicos no estado.

4. ldentificar as acdes estratégicas dos produtores /comerciantes para superar as

barreiras.

1.3. Delimitacao do Estudo

O estudo sera delimitado a pequenos produtores familiares e empresas de pequeno e

meédio porte que comercializam produto orgénicos, com ou sem certificacdo, no estado do RJ..

1.4. Relevancia do Estudo

Conforme ja apresentado na introducdo desse trabalho, o mercado de alimentos
organicos vem se tornando cada vez mais relevante dentro do cenario nacional e, assim, cada
vez mais novos negocios vem surgindo com essa orientagdo de produtos.Porém, cada regido
do pais tem suas particularidades de comercializacéo, legislagcéo e perfil dos consumidores e
produtores. Logo, tendo em vista que a pouca quantidade de material bibliografico especifico
sobre o comércio de organicos no Rio de Janeiro, essa pesquisa se faz relevante para um
maior entendimento dos principais fatores que influenciam um comerciante desse tipo de

produto.



2. Referencial Teodrico

2.1. Agricultura Organica

A agricultura orgénica é o processo produtivo de alimentos saudaveis para garantir o
bem-estar e qualidade de vida dos seres humanos e, simultaneamente, proteger o meio
ambiente (Associagdo de Agricultura Orgéanica, 2015). Para isso, ndo ha a utilizacdo de
agrotoxicos, adubos quimicos ou substancias sintéticas que agridam o ecossistema ou
ameacem a salde humana. O manuseio responsavel do solo, da agua, do ar e dos demais
recursos naturais, respeitando as relacfes sociais e culturais sdo, portanto, elementos
fundamentais para a producéo ser considerada organica. O Brasil se apresenta, atualmente,
como um dos paises em destaque para o crescimento da produ¢éo organica, na medida em
gue possui diferentes tipos de solo e clima, uma grande biodiversidade e diversidade cultural
(Ministério da Agricultura, 2015).

Este tipo de cultivo, ao descartar agrotoxicos em seu processo de producédo, garante
o fornecimento de alimentos saudaveis, mais saborosos e de maior durabilidade, além de ndo
poluir o solo, assegurando a sua fertilidade, nem o lencol freatico com substancias quimicas
téxicas. Ademais, diminui o risco de erosbes e degradacao, colaborando na restauracdo da
biodiversidade local ao utilizar o sistema de manejo minimo do solo. Com isso, a agricultura
organica permite a sustentabilidade da agricultura familiar e potencializa a capacidade dos
ecossistemas locais em prestar servicos ambientais (Associacdo de Agricultura Organica,
2015).

A prética da agricultura organica recebe influéncia do conceito de agroecologia. Esta
€ uma ciéncia ainda em desenvolvimento e constante crescimento, e conforme Fonseca
(2009, p.8) “é um campo de conhecimento transdisciplinar, que recebe influéncia das ciéncias
sociais, agrarias e naturais, em especial da Ecologia Aplicada”. Seus principais objetivos sdo
a criacao de sistemas sustentaveis e o estimulo de um consumo consciente. Um ponto crucial
da agroecologia € que ela busca maneiras de beneficiar toda a sociedade, tanto as geracdes
de hoje como as futuras e a producao ndo sdo s6 de importancia para os agricultores, mas
sim a todos. Através dessa conscientizacdo causada pelo conceito de agroecologia, a
demanda por produtos e alimentos organicos vem crescendo vertiginosamente nos ultimos

anos, segundo as estimativas da Organic Monitor, as vendas globais de produtos organicos



no mundo atingiram US$ 50,9 bilhdes em 2008, dobrando o valor de US$ 25 bilhdes verificado
em 2003.

Por conta desse nimero crescente na producao organica no Brasil e a Ascencdo na
ciéncia da agroecologia, como dito anteriormente, o governo lan¢gou em 2013 o Plano Nacional
de Agroecologia e Producdo Organica (PLANAPQO) que busca implementar programas e
acOes indutoras da transi¢cao agroecolégica, da producao orgéanica e de base agroecoldgica,
possibilitando a populacdo a melhoria de qualidade de vida por meio da oferta e consumo de
alimentos saudaveis e do uso sustentavel dos recursos naturais, constituindo-se em
instrumento de operacionalizacdo da Politica Nacional de Agroecologia e Producao Orgéanica

(PNAPO) e de monitoramento, avaliagédo e controle social das ac¢des ali organizadas.

A distribuicdo dos produtos provenientes de agricultores familiares da-se através da
venda direta. Segundo Fonseca, 2009 “A venda direta esta prevista na Lei n°10.831/03 (art.
3° § 1°), bem como no Decreto n°® 6.323/07 (cap. Il art. 28°) e no texto da instru¢do normativa
relativa aos mecanismos de garantia e informacao da qualidade organica (art.5°)”. O decreto
diz que o agricultor familiar deve praticar venda direta para o consumidor final, ou seja, a
pessoa que vai efetivamente consumir o produto comprado, a Unica exce¢ao é se o comprador

foi 0 governo com a intencéo de utilizar em instituicdes publicas como escola e hospitais.

O controle da conformidade desses produtos de agricultores familiares é feito de forma
social, ou seja, 0s proprios consumidores por estarem em contato direto com os produtores
avaliam se o produto realmente é de qualidade. Caso o produtor ndo seja um agricultor familiar
€ nao se encaixe na caracteristica de venda direta para o consumidor, ele necessitara passar
por uma certificagdo cadastrando-se no Sistema de Avaliagdo de Conformidade Orgénica
(SISORG). Ja que o consumidor comeca a ficar distante do produtor e o controle social hdo
tem mais condicfes de acontecer, esse controle necessita ser feito por essa terceira pessoa.
Vale ressaltar que o 6rgdo certificador ndo presta assisténcia ao processo de producéo,
somente avalia se os procedimentos estdo sendo corretamente seguidos. A certificacdo pode

ser individual ou em grupos de pequenos produtores.

“As normas e regulamentos técnicos de agricultura organica exigem, no minimo, uma
inspecdo anual em cada unidade produtora. Os organismos de certificacdo locais, muitas
vezes, ndo estao disponiveis na maioria dos paises de baixa renda e tropicais” (FONSECA et
al, 2009, p.29). Com isso, caso os produtores enquadrem-se huma mesma localidade, a
certificacdo em grupo pode ser feita com a intencdo de baratear o processo e diminuir o
impacto no valor final do produto. Vale ressaltar que o grupo precisa ter um tamanho
necessario para sustentar um inspetor interno, nimero esse que precisa ser de 30 a 50

produtores por inspetor.



O funcionamento da certificagdo em grupo conforme Fonseca et al (2009) “um
organismo central € responsavel pela comercializacdo e pelo atendimento as normas
(comprador, processador ou associagao/cooperativa auto organizada). Uma Unica certificacao
¢é feita para toda a producédo individual, assim como para o processamento e atividades de

distribuicéo registradas dentro do grupo.”

2.1.1. Hist6ria no Brasil

Em 1978, ocorreram as primeiras iniciativas de producdo e comercializacdo de
produtos organicos no pais, sendo efetuado por cooperativas de consumidores. Como
exemplo, temos a Coonatura, no Rio de Janeiro e a Coolméia, no Rio Grande do Sul (ARAUJO
& PAIVA, 2007). Sendo assim, a certificacdo ndo se iniciou de forma completamente formal e
institucionalizada, visto que essas cooperativas decidiram estabelecer essas normas e
criaram também “selos de garantia para seus produtos (selos de certificagdo), direcionados

principalmente ao mercado interno” (ORMOND et al, 2002, p.19).

Desde entdo, esse processo foi se aperfeicoando e sendo formalizado por
organizacoes, produtores, consumidores e técnicos que continuavam a desenvolver praticas
em concordancia com os principios da agricultura organica (FONSECA et al, 2009).
Principalmente devido a certa inclinacdo em seguir para o0 mercado exportador, gerou-se a
necessidade de certificar os produtos através de instituicdes reconhecidas internacionalmente
(ORMOND et al 2002). Como consequéncia, “a produgdo, o armazenamento e o transporte
teriam que obedecer aos padrdes internacionais e, preferencialmente, formais” (ORMOND et
al, 2002, p.19)

Foi em 1994 que teve inicio uma discussao visando a regulamentacao da agricultura
organica no Brasil. Todavia, apenas 5 anos depois, em 17 de maio de 1999, publicou-se a
primeira obra voltada para a produgéo de alimentos organicos no Brasil, “com o enrijecimento
das legislacdes sobre sanidade, como a Lei do Bioterrorismo norte americana” (ARAUJO &
PAIVA, 2007). Essa publicagédo foi a Instrugdo Normativa 007/99 do MAPA (Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento), contendo as “normas disciplinares para producao,
tipificacdo, processamento, envase, distribuicéo, identificacdo e certificacdo da qualidade de

produtos organicos, sejam eles de origem animal ou vegetal’ (ORMOND et al, 2001, p.19).

Desde de 1996, a Lei 10.831 tramitava pelo Congresso Nacional, até que em
dezembro de 2003 a mesma foi publicada definindo e estabelecendo condi¢des obrigatorias

para a producdo e a comercializacdo de produtos da agricultura organica (FONSECA et al,



2009). Em dezembro de 2007, houve ainda a publicacdo do Decreto 6.323 para
regulamentacédo da atividade, todavia, Fonseca et al (2009) apontam a falta da publica¢édo das
InstrucBes Normativas especificas que foram submetidas a consulta publica apenas em 2008

e ainda estdo em tramitag&o.

O documento normativo IN 007/99 assim como a IN 016/04 do MAPA (que altera
alguns aspectos da IN 007/99) sdo utilizados como amparo legal para todo esse processo
envolvendo os produtos organicos (FONSECA et al, 2009). Fonseca et al destacam também
que em julho de 2004 ocorreu a edicdo da Portaria 158, do MAPA que “trata da Comissao
Nacional para a Producdo Organica e das Comissdes da Producdo Organica nas Unidades
da Federacdo, criadas com a funcdo de executar o programa PRO-ORGANICO (Brasil,
2004c), do qual a regulamentagdo era uma das tarefas” (FONSECA et al, 2009, p.15).
Também em 2004 ocorreu a criagdo da Camara Setorial de Agricultura Organica (CSAO)
servindo como um 6érgédo de apoio as politicas publicas do MAPA, a discussao para aprovacao
da Lei 10.831, por exemplo, ocorreu no CSAO. Em 28 de dezembro de 2007, o Decreto 6.323
foi publicado do Diario Oficial da Unido, apés alteracdes pela CSAO em agosto de 2007,

garantindo também a regulamentacéo da Lei 10.831.

2.2. Certificacao

Com o crescimento da demanda por produtos organicos, também cresce a quantidade
de empresas e produtores que se interessam em fazer parte desse mercado, e, como para
ser considerado realmente um organico é necessaria uma série de especificidades, a
existéncia de muitos players no mercado passa a gerar desconfianga do consumidor sobre a
credibilidade e veracidade do item. Sendo assim, como discute Araujo e Paiva (2007, p.141)
“a certificacao dos alimentos organicos € uma forma de assegurar ao consumidor que o
produto que ele esta comprando foi produzido dentro de um processo orgéanico, sem a
utilizagéo de agrotoxicos, respeitando o ambiente e o homem, etc”.Logo, a certificagéo se faz
necessaria, tendo em vista a necessidade do consumidor em ter a certeza que o produto que
ele esta comprando no final da cadeia produtiva tenha respeitado todos os pré-requisitos de
uma producdo organica e sustentadvel. Terrazzan e Valarini (2009) ressaltam que a
certificacdo é fundamental para ampliar a producado e comercializagao de organicos, “tendo
grande importancia estratégica para o mercado de orgéanicos, pois além de permitir ao
agricultor diferenciar seu produto e obter melhor lucro, protege os consumidores de possiveis
fraudes, reduzindo a forte assimetria de informacgdes entre vendedores e consumidores”. A

certificacao possibilita a ampliacdo desse mercado, gerando credibilidade para o consumidor



poder consumir o produto sabendo que 0 mesmo respeita as normas necessarias, mesmo

sem ter tido qualquer contato com o processo de producdo do mesmao.

Como explicado por Fonseca et al (2009, p. 29) “quando a cadeia de produgao
se torna mais complexa e o consumidor fica mais distante do produtor, ou quando néo existe
nenhuma forma de controle social, ha necessidade de confirmacao feita por uma terceira parte
— a certificadora”. Com esse distanciamento essa agéncia reguladora se torna fundamental

para o funcionamento do mercado.

Recentemente, a distribuicdo e comercializacdo de produtos organicos vém sendo
amplificada por diversos fatores como a busca por uma alimentagcao mais saudavel e a maior
facilidade atual de acesso a esses produtos. Assim, torna-se essencial ter 6rgados que
assegurem a confianca inicial dos preceitos de um produto organico. Essa confianca é
oficializada a partir de certificados emitidos por uma empresa habilitada que atesta o fato de
0 produtor ter se adequado aos procedimentos e fornece o selo de garantia ha embalagem
do produto. (ORMOND et al, 2002).

2.2.1. Certificacdo do MAPA

O credenciamento das instituicdes certificadoras é realizado pelo Colegiado Nacional
de Agricultura Organica que € coordenado pelo MAPA. Suas outras atribuicdes sao
coordenar, supervisionar e fiscalizar os colegiados estaduais e do distrito federal (ORMOND
et al, 2002). Esses colegiados estaduais e o nacional “tém como principal fungcédo assessorar
e acompanhar a implementacéo de normas e padrdes nacionais para a producao organica de
alimentos ou matéria-prima de origem vegetal e/ou animal” (ORMOND et al, 2002, p.20).
Baseado nas informacdes apresentadas pelo documento do BNDES (2002), podemos dividir

0 processo de concesséo de credenciamento a uma instituicdo nas seguintes etapas:

1. Encaminhar a documentacao da instituicdo ao colegiado estadual para andlise;

2. Elaboracao de relatério pelo colegiado estadual e submisséo a consulta publica;

3. Encaminhar o relatério ao colegiado nacional para analise;

4. Colegiado nacional encaminha relatério ao MAPA para auditoria de pré-
certificacao;

5. O resultado da auditoria é encaminhado ao colegiado nacional;

6. O colegiado nacional analisa e aprova o resultado.



Quando essa aprovagao € positiva, o credenciamento € oficializado pela Secretaria
Nacional de Defesa Agropecuaria atraves da publicagéo no Diério Oficial da Unido. No citado
documento do BNDES (2002) estipulava-se que o Brasil possuia 19 certificadoras atuantes,
sendo 12 nacionais e 7 estrangeiras e estavam passando pelo processo de regularizacao.
Araujo e Paiva (2007) ressaltam que as instituicdes certificadoras possuem papel de definir o
processo de certificacdo o que ocorre visando o contexto e especificidades das regibes de

atuacao.

Uma vez que as instituicdes sejam habilitadas como certificadora, as mesmas se
tornam responsaveis por atestar a qualidade dos produtos organicos. Esse procedimento
também ocorre através de algumas etapas que garantem a clareza e responsabilidade do
processo. A partir da descricdo das etapas por Araudjo e Paiva (2007) e do documento do
BNDES (2002), apresenta-se a seguir uma lista esquematizando como se da, em geral, 0
processo de Certificacdo dos produtos organicos (de uma area de producao orgéanica), sejam

eles de origem vegetal ou animal:

1 Preenchimento de proposta sécio ou inscricdo a fim de realizar filiacdo a um
orgao certificador;

2 Visita realizada por um técnico enviado pela entidade certificadora a instituicdo
para verificar as condicbes da propriedade e medidas a serem tomadas para
obter a certificacdo a partir do preenchimento de relatério ou questionario;

3 Encaminhamento do relatério ao Conselho de Certificacdo para a analise feita
pela prépria Comisséo Técnica Certificadora;

4 Estabelecimento de um periodo de transi¢éo concedido pela certificadora (de 12
a 18 meses) com o objetivo da mudanca para a agricultura organica.

5 Credenciamento: contrato de certificacdo que garante a cessdo dos selos e
estabelece direitos e deveres entre a certificadora e o produtor;

6 Inspecbes realizadas pelos técnicos da certificadora que podem ocorrer

semestralmente ou anualmente.

A certificacdo é obrigatéria caso uma empresa ou produtor decida comercializar
produtos em lojas e redes de comércio com o argumento de ser organico. Segundo
informacfes do site do MAPA, caso uma loja tenha produtos expostos que se dizem
organicos, porém sem o selo de certificagdo valido a loja tem os produtos recolhidos pelo
MAPA e é avisada por escrito sobre os cuidados necessarios a tomar e o produtor é autuado
e pode ser multado. Para que tais situacdes sejam evitadas o 6rgdo recomenda ao

comerciante sempre exigir uma copia do certificado organico do produto que estiver



comprando do produtor e disponibiliza o Cadastro Nacional de Produtores Orgéanicos para

consulta no sitio do MAPA, na internet.

2.2.2. Sistema Participativo de Garantia (SPG)

Outro tipo de certificacdo séo os Sistemas Participativos de Garantia (SPG’s), que
funcionam como uma alternativa para mercados locais e cadeias de suprimento curtas, que
permitem um contato mais préximo do produtor e do consumidor, e € necessaria uma
colaboracdo entre os produtores locais. Segundo Isaguirre e Katia (2012), a certificacdo
participativa foi criada como forma de garantir que agricultores tenham a oportunidade de
comprovar a qualidade e origem de uma producdo sem a necessidade e auxilio de
terceiros/agéncias reguladoras. Ou seja, nesse tipo de certificacdo, todo o controle de

qualidade é feito pelos proprios produtores entre si, com auxilio de técnicos e consumidores.

Segundo Fonseca et al (2009, p. 31) “nos Sistemas Participativos de Garantia, a
conformidade representa a alteracdo ou modificacdo do comportamento e das crencas de
uma pessoa ou de um grupo na direcdo determinada por um grupo mais amplo, resultante do

controle social via sangdes positivas, negativas e neutras.”

As SPG’s possibilitam uma menor burocratizagdo no processo de certificacéo,
diminuindo o tempo necessario para conseguir se tornar um produtor certificado, se tornando
assim uma opgéo para pequenos produtores e agricultores familiares, que facam a venda

direta aos consumidores.

O método é reconhecido como uma forma vélida de certificagdo pela Lei n.°
10.831/2003

2.3. Cadeias Curtas

Com a grande quantidade de pequenos produtores de alimentos organicos, existe uma
grande necessidade de reducdo de custos de producdo e a criacdo de um maior valor
agregado para o produto se faz necessario para o crescimento e manutengéo desse mercado.
Segundo Schneider e Ferrari (2015) essas sdo duas estratégias importantes para a
construcao de autonomia dos pequenos empreendimentos rurais. Além disso, é necessario

buscar formas alternativas aos canais de venda convencionais para se inserir no mercado.
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Nesse cenario se criam as cadeias curtas, que se caracterizam na proximidade dos
produtores com o0s consumidores, seja essa proximidade face a face ou através de um
intermediario, como explicado por Darolt (2018). Essas redes alternativas tém algumas
caracteristicas centrais que incluem: cooperacdo social e parcerias entre produtores e
consumidores; reconexdo entre producdo e consumo dentro de padrbes sustentaveis;
dinamizac¢do de mercados locais com identidade territorial. Em uma cadeia curta é importante
gque o produto chegue no final da cadeia com quem vai consumir tendo ciéncia de onde a

producao ocorreu, quem produziu e a forma como essa producéo foi realizada.

Darolt (2018) apresenta 4 pontos que sao necessarias para definir uma cadeia curta

de comercializagao:

1 A capacidade de socializar e localizar o produto alimentar gerando vinculo
com o local e a propriedade;

2 A reorientacdo do relacionamento entre o produtor e o consumidor,
possibilitando a facil descoberta da origem do alimento;

3 O desenvolvimento de novas relagdes considerando um preco justo e a
gualidade (produto organico);

4 A conexdo entre o consumidor e o produto alimentar.

As cadeias curtas ja concentraram metade do montante total de vendas de produtos
organicos certificados no mercado brasileiro em 2010 (BLANC; KLEDAL, 2012), o que
evidencia a importancia desse tipo de cadeia de comercializacdo, apesar de a maioria dos
consumidores ainda optarem por comprar em canais longos (KLUTH et al., 2011), as cadeias
curtas se apresentam como uma forma de diferenciacdo para os pequenos produtores rurais
gque ndo tém o poder de barganha para negociar com opcbes convencionais de

comercializacdo, e, acabam sendo canibalizados por esse sistema.

O tipo de venda pode ser dividido em duas formas distintas, vendas diretas e indiretas.
Darolt (2018) diz que a direta € quando o préprio produtor efetua a venda diretamente para o
consumidor final, o que cria um relacionamento préximo de confianca entre as partes,
podendo até mesmo excluir a necessidade de certificagdo para o consumidor dar credibilidade
ao processo de producgdo. Esse tipo de venda € pautado pela proximidade geografica entre

as partes, muitas vezes o produtor e o consumidor final fazendo parte da mesma comunidade.

Outra forma de venda, também segundo Darolt (2018) é a venda indireta, que consiste
na existéncia de um intermediario engajado. A existéncia de um so intermediério € um ponto
importante para manter a consisténcia de uma cadeia curta. No Brasil € comum pequenos

agricultores utilizarem mais de um canal de venda alternativo para conseguir alcangar um
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maior nimero de consumidores de organicos. Um bom exemplo desse tipo de venda sdo as

cestas entregues em domicilio além de lojas especializadas e pequenos mercados locais.

2.4. Comeércio no Rio de Janeiro

No estado do Rio de Janeiro, a ONG COONATURA (fundada em 1979) possui papel
principal no estabelecimento inicial de iniciativas voltadas para a producao organica. Essas
acgdes tiveram inicio em 1981 e tinham por objetivo “congregar as pessoas descontentes com
a contaminagdo dos alimentos oferecidos a populagdo” (CARVALHO,2014). Em 1985, foi
criada a ABIO (Associacdo de agricultores bioldgicos do estado do Rio de Janeiro), uma
organizagao civil sem fins lucrativos, sendo que em 1988 a mesma instituiu seu caderno de
normas. A ABIO é significativamente importante para a comercializacao organica no Estado
pois “participou ativamente da construcdo da regulamentacdo da agricultura orgénica,
apoiando as alternativas a certificacao individual, fomentando a certificac@o participativa em
rede” (FONSECA et al, 2011, p.4). Em 2010 a ONG foi credenciada pelo MAPA.

No ano de 1992, criou-se a Fazendinha agroecoldgica a partir de uma parceria entre
a Agroecologia da EMBRAPA e a UFRRJ. A Fazendinha logo se transformou em um
importante centro para divulgar a capacitar a producdo organica no Rio de Janeiro
(CARVALHO, 2014). Em 1994 surgiu a primeira feira de produtos organicos no estado, com
funcionamento inicial no bairro da Gléria, localizado na cidade do Rio de Janeiro. Essa feira
foi instituida mediante parceria entre a ABIO e a COONATURA, além disto, Fonseca et al
(2011) destacam que no periodo entre 1994 e 2010 essa era basicamente a Unica feira

organica em espaco publico no estado.

Alguns anos a frente, em 1998, foi estabelecida a Rede Agroecolégica do RJ,
constituida por sete instituicdes publicas e privadas que “se uniram com o objetivo de gerar e
adequar tecnologias agroecolégicas, apoiando o credenciamento de produtores e a
comercializagdo de produtos agroecoldgicos” (FONSECA, 2005, apud CARVALHO, 2014,
p.27). O préximo passo seria adentrar as redes de supermercado, introduzindo os produtos
organicos nas redes do Rio de janeiro. Essa nova forma de comercializag&do possibilitou que
a producdo organica estadual se desenvolvesse, assim como empresas, associacdes e
produtores (CARVALHO, 2014). Todavia, muitas dificuldades foram encontradas nesse
processo junto aos supermercados gerando um decréscimo na producdo orgéanica. Diante
dessa situacdo, uma das solu¢des encontradas pela ABIO a fim de amplificar e consolidar

novas formas de comercializacdo foi a acdo de, no verdo de 2009, iniciar doze feiras de
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produtos organicos que foram promovidas pela Secretaria municipal de Cultura nos Arcos da
Lapa. Posteriormente, em 2010, criou-se o Circuito Carioca de Feiras Organicas em uma
parceria da ABIO com a SEDES - Secretaria Especial de Desenvolvimento Econdmico
Solidario. (FONSECA et al, 2011), esse circuito se mantém até hoje, funcionando como uma

6tima alternativa para produtores realizarem venda direta com o consumidor.

Tomando como base as discussdes realizadas no decorrer deste trabalho, podemos
entender que as condi¢des para a expansao da producdo organica parecem favoraveis visto
gue este € um mercado em crescimento que atrai um publico muito preocupado com a
qualidade do alimento. E certo que existem restricées financeiras, o alto custo de um processo
de certificacdo e o valor final expressivo dos produtos organicos, todavia, a producao organica
conta com o apoio de Instituicdes de Ensino e pesquisa, bem como organizacdes e empresas.
(CARVALHO, 2014).

O mercado de alimentos organicos no Rio de Janeiro vem ganhando espaco e se
mostrando cada vez mais aquecido, o que pdde ser observado no artigo divulgado em margo
deste ano pela Agéncia Brasil. Este fala sobre o primeiro clube de consumidores de alimentos
organicos a partir da ideia de dois publicitarios em reunirem um grupo interessado de pessoas
para receberem produtos orgénicos em casa diretamente dos produtores. A iniciativa do Clube
Organico recebeu muitos adeptos e surgiu a partir do desejo comum dos publicitarios de

construirem um planeta sustentavel tanto socialmente como ecologicamente (EBC, 2015).

Atualmente, o estado do Rio de Janeiro conta com muitas feiras orgéanicas que
oferecem alimentos livres de agrotoxicos por um preco justo. Algumas feiras reconhecidas
sdo: a Feira de Campo Grande, a feira Organica Armazém Colonial no Jardim Botanico, a
Cobal do Humaita, a Feira Agroecoldgica da UFRJ, a Feira da Coonatura ha PUC-Rio, a Feira
Orgénica do Cénego em Nova Friburgo, Feira da Gléria no Flamengo, Feira Organica de
Petrépolis e muitas outras. Além disso, para os que preferem comer fora, ha também a
possibilidade de escolher restaurantes que possuem um cardapio com produtos organicos.
Restringindo-se a cidade do Rio de Janeiro, por exemplo, temos: o Bio Carioca em
Copacabana; o Celeiro e 0 Universo Organico no Leblon; o Pomar Organico na Barra; o Vegan
Vegan, Naturalie Bistro e Refeitério Organico em Botafogo; e o restaurante |O Navegador, no

centro da cidade.

Uma das mais importantes inciativas de comercializacdo de produtos organicos na
cidade do Rio de Janeiro é a o Circuito Carioca de Feiras Organicas, iniciado em maio de
2010, no Bairro Peixoto (Copacabana), numa parceria da Prefeitura (Secretaria Especial de
Desenvolvimento Solidario) com produtores de alimentos orgénicos e a ONG ambientalista

Esséncia Vital, formando uma rede solidaria de alimentos orgénicos. O Circuito Carioca de
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Feiras Organicas ja estd presente em 18 bairros da cidade. As feiras acontecem as tercas,
quintas e sdbados, das 7 as 13h. Apesar de pequenas, elas criam rela¢des dos produtores
com os consumidores para troca de experiéncias sobre alimentacdo saudavel. As feiras do

circuito estéo listadas abaixo (Prefeitura do Rio de Janeiro, 2016).
Terga-feira:

Barra da Tijuca — praca do O ; Ipanema — praca Nossa Senhora da Paz; Flamengo —

praca José de Alencar; Laranjeiras — praca Jardim Laranjeiras.
Quinta-feira:

Leblon - praca Antero de Quental; Tijuca — praga Afonso Pena; Ipanema — Feira Organica

da Praca General Osoério; Barra da Tijuca Il — Feira Organica do Parque das Rosas.
Sabado:

Grajau — praca Edmundo Régo; Urca — Praca Cacilda Becker; Copacabana/Bairro Peixoto
— praca Edmundo Bittencourt; Gloria — Praca Luis de Camfes - Rua do Russel; Jardim
Botanico — Praca da Igreja Sdo José da Lagoa; Botafogo — Praca Nelson Mandela; Freguesia
— praca Professora Camiséo; Leopoldina — praga Marechal Mauricio Cardoso; Tijuca Il — Praca
Xavier de Brito (Praca dos Cavalinhos); Ilha do Governador — praca Jerusalém; Leme - Pracga

Alm. Julio de Noronha. Ao lado do Forte do Leme; Gavea - Praca Santos Dumont.

Além das feiras, foram levantados os principais comércios de produtos organicos na

cidade do Rio de Janeiro e organizados em uma base de dados com os enderegos e contatos.

2.5. Barreiras enfrentadas na comercializacdo de organicos

Carvalho (2014) apresenta alguns fatores econdmicos, baseados na visdo dos
produtores, que tém dificultado a expansdo da comercializacdo orgéanica. Sao eles:
precariedade da assisténcia técnica dada aos produtores; acesso dificil ao financiamento e
divulgacdo deficiente das qualidades dos produtos orgénicos. Segundo ele, “ndo s&o
problemas exclusivos da produc¢do organica, pois varios deles podem ser encontrados em
outros setores produtivos em sua fase de crescimento e ainda caracterizados por uma escala
restrita de producado.” (CARVALHO, 2014, p. 29).

De fato, dificuldades de financiamento prejudicam o processo, porém, como destacado
na citacdo acima, a divulgacao da qualidade do produto orgénico também afeta a producéo,

fato que atinge a comercializacdo. Atualmente, o mercado organico se encontra em um estado
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de maior destaque quando comparado ha alguns anos atrds, todavia, esse mercado ainda
ndo estd completamente desenvolvido. Carvalho (2014) explica que existem dois canais
principais de comercializacdo dos alimentos organicos, um seria para os consumidores que

ja possuem informacéao e o outro frequentado pela maioria dos consumidores.

Os canais para consumidores j& informados abrangem justamente as feiras organicas
e lojas especializadas em produtos organicos, sendo um canal que envolve uma quantidade
nao tdo grande de produtores. Por outro lado, grande parte dos consumidores (de produtos
alimenticios em geral) estd em lojas e supermercados do grande varejo. Estes por muitas
vezes ndo sdo informados dos beneficios e vantagens dos produtos organicos. Uma
estratégia importante seria atingir justamente esse publico através da inser¢éo de produtos
organicos nas grandes redes. Todavia, para isso, “sao necessarias transformagdes do setor
produtivo e da logistica, pois um maior grau de organizacdo determina a possibilidade de
garantir presenca nessas lojas” (CARVALHO, 2014, p.29). Essa insercdo é entendida como

uma entrada estratégica que beneficiaria o setor de produgéo orgéanica.

De fato, a comercializacdo via supermercados é abrangente e benéfica sendo
alcancada apoOs a criacdo do selo organico de qualidade e aponta uma nova fase na
agricultura orgénica. No Estado do Rio de Janeiro, por exemplo, uma pesquisa realizada ainda
em 1998 constatava que o setor das grandes redes varejistas era responsavel na época por
73% do comércio de vegetais organicos. (TERRAZAN & VALARINI, 2009). Entretanto, alguns
fatores tém afetado essa insercdo nas redes de supermercados. Os precos dos produtos
organicos sdo mais altos quando comparados aos alimentos tradicionais. Logo, é preciso que
o0 consumidor ndo conhecedor desse produto receba as devidas informacdes sobre as
vantagens de um alimento organico a fim de incentivar a compra dos mesmos. A certificagao,
por exemplo, € uma forma de garantir e aumentar a confiabilidade no produto, gerando maior

incentivo para sua compra.
Sobre esse aspecto, Carvalho (2014, p.14) afirma que:

“A presenca de produtos organicos em gdndolas do supermercado foi assim
uma condi¢cao necessaria, mas insuficiente para a conquista e fidelizacéo de
novos clientes. Faltou a divulgacdo das qualidades dos produtos de forma
convincente aos potenciais compradores. SO reconhecendo essas

gualidades eles se disporiam a pagar um preco superior para acessa-los.”

Terrazzan e Valarini (2009) destacam também a dificuldade dos produtores em ofertar
uma grande mix de variedades dos produtos, com a qualidade, quantidade e periodicidade

necessaria exigida pelas grandes redes varejistas. “Esse suprimento e 0 mix minimo que deve
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ser garantido diariamente exigem planejamento de producéo e do sistema logistico por parte
dos comerciantes e agricultores”. (TERRAZZAN & VALARINI, 2009, p.33). A alternativa mais
utilizada como resposta a essas complexidades de comercializagcdo nas redes de
supermercados sao as feiras livres organicas nas quais o consumidor “pode encontrar o
sortimento que necessita através do fornecimento de varios produtores simultaneamente”
(TERRAZAN & VALARINI, 2009, p.34), todavia, como destacado, esse canal de

comercializacao é mais restrito, o que afeta a producao.

Segundo Kasemodel, Silva e Silva (2017) existe uma grande barreira quanto a
importagdo e exportacdo de insumos e produtos organicos, tendo em vista as diferentes
regulagbes entre paises, 0 suprimento internacional é dificultado face as incertezas
decorrentes da alta demanda por qualidade de produto e processo regulados conforme
padrdes publicos e privados 2017). Além disso, o mercado ainda carece de uma certificacdo
aceita globalmente, fazendo com os produtores fiquem restrito a regras de certificacdes locais.
De acordo com Bernzen e Braun (2014, apud Kasemodel, Silva e Silva, 2017), ao forcar
produtores e processadores de alimentos organicos, particularmente em se tratando de
economias emergentes, a se certificarem de acordo com sistemas de certificacdo distintos, os
mesmos seriam eliminados de diversos mercados. Isso se da pelo fato desse excesso de
burocracia em certificagdes encarecer o organico, tornando-o assim menos competitivo no

mercado.

Outro fator de dificuldade esta voltado para a assisténcia técnica e o financiamento a
producao. A assisténcia técnica é importante por ser “responsavel pela difusdo das inovacdes
tecnoldgicas e divulgagéo das boas praticas agropecuarias” (CARVALHO, 2014, p.32), logo,
ela atua com um papel de articulagéo entre a produgéo e a pesquisa na area organica. Em
relacdo ao financiamento, atualmente a agricultura familiar conta com o apoio do programa
de empréstimo do PRONAF, porém, dentre algumas dificuldades que atingem esses
produtores com os gastos com a producdo, podem-se destacar que “os ciclos curtos da
producédo horticola também n&o se adaptam bem aos prazos de desembolso e de quitacdo
dos empréstimos” (CARVALHO, 2014, p.33). Além disso, existe um periodo de transi¢ao para
agricultores que aderem a agricultura organica e que gira em torno de trés anos. Nesse caso,
também se complica a situagcdo de financiamento, ja que os agricultores em transicdo nao

podem vender seus produtos com o selo orgéanico (CARVALHO, 2014).

Oberholtzer, Dimitri e Greene (2008) e Cavaliere, Peri e Banterle (2016, apud
Kasemodel, Silva e Silva, 2017) destacam questfes relativas a distribuicdo como barreiras as
cadeias de suprimentos de alimentos organicos. Por conta de o volume de producdo e

demanda do orgénico ser menor que o convencional, os custos com logistica e distribuigéo
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séo altos, fazendo com que esse custo a mais se converta para o valor final do produto. A
demanda por distribuicdo centralizada faz com que varejistas favoregam grandes produtores

ou processadores de alimentos organicos capazes de suprir mercados regionais e nacionais.

2.6. Fatores que facilitam comercializagcao de organicos

Kasemodel, Silva e Silva (2017) apresentam alguns fatores que podem ser vistos como
facilitadores para a comercializacdo de organicos, deixando a entrada no mercado mais

atrativa.

A confianca entre as partes presentes, gerando parcerias é fundamental para a
sobrevivéncia dentro da area de organicos. E preciso que exista uma troca constante de
insumos de mercadorias entre as partes e essa colaboracdo precisa ser incentivada a base
de confianca. Liu, Bui e Leach (2013) mostram que a confianca consiste em um facilitador
para as atividades de compras face as incertezas e a assimetria de informacao que

caracterizam a cadeia de suprimentos de alimentos organicos.

A colaboracdo se faz necessaria, principalmente em parceiros considerados
estratégicos, como fornecedor de insumos, produtores que produzem o tipo de produto
diferente ou até mesmo quem pode prestar o servico de transporte das mercadorias, Zander
e Beske (2014) destacam a colaboracdo estratégica como fonte crucial para o alcance da
vantagem competitiva. Além disso, € importante existéncia de colaboragdo com o intuito de
entender o mercado como um todo e aumentar a capacidade de reacdo as mudancas da

demanda.

A coordenacdo da cadeia de suprimentos na area organica, segundo Naspetti et al.
(2011) é maior e mais estruturada que dentro da producgéo convencional, pelo fato de que o
controle de qualidade e garantia na producdo organica € muito mais essencial que na
producdo convencional. Isso aumenta a proximidade fisica entre os produtores, pois, €
preferivel adquirir insumos de produtores regionais e locais, por facilitar a garantia da
gualidade o insumo consumido, gerando assim um maior desenvolvimento em uma regido

especifica.
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3. Metodologia

Este trabalho é fruto de uma pesquisa PIBIC realizada entre fevereiro de 2016 e
agosto de 2018 e que foi ampliada entre agosto e novembro de 2019 , com ampliacdo da
amostra de produtores e comerciantes. Trata-se de pesquisa descritiva, pois pretende mapear
a atividade de comercializacdo de alimentos organicos e descrever as acbes dos
empreendedores que viabilizem estes negoécios, bem como os fatores que os afetam. A
primeira etapa da pesquisa foi realizar uma pesquisa bibliogréfica (revistas académicas,
jornais, teses, etc.) e sites da internet de organizacfes e empresas que lidam com o tema
(pesquisa tematizada). A reviséo bibliografica se encerrou em julho de 2016 e base de dados

foi completa em abril de 2017.

3.1. Pesquisa Qualitativa

Para Cervo, Bervian e Silva (2007), uma das fases da pesquisa descritiva esta na
coleta de dados, que é imprescindivel para que a pesquisa fornega conclusdes veridicas e
confiaveis. Esta etapa ocorre logo apds a escolha do assunto, a revisdo bibliografica, o
estabelecimento de objetivos, o diagnostico do problema, a elaboracdo das hipéteses, a
concentracao dos dados em categorias e a identificacdo das variaveis. Neste estudo, a
primeira etapa coleta de dados consistiu de uma pesquisa qualitativa com alguns especialistas
e empreendedores do ramo de alimentos orgénicos no Rio de Janeiro para aprofundar
guestbes levantadas na pesquisa bibliografica e entender suas motivacbes e 0s principais
fatores que facilitam e dificultam seus negdcios. Ela também teve o objetivo dar subsidios
para a construcao de um questionario que foi usado posteriormente na pesquisa quantitativa
a fim de identificar os fatores que mais facilitam e dificultam a producéo e comercializagédo de

alimentos organicos no estado do Rio de Janeiro.

A amostra analisada foi definida pelo pesquisador e seu orientador a partir de uma
base de dados de vendedores de alimentos organicos no estado do Rio de Janeiro montada
pelo primeiro e de contatos pessoais de ambos. Foram contatados 11 empreendedores,
especialistas e representantes de organiza¢des que estudam ou trabalham com alimentos
organicos, mas apenas 7 aceitaram participar, sendo dois da mesma organizacao,

entrevistados ao mesmo tempo. Os sete participantes foram contatados por telefone ou e-
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mail e receberam uma carta de apresentacdo com o0s objetivos da pesquisa e um

compromisso de tratamento ético dos dados. Todos concordaram em ter seus nomes ou

organizacdes mencionadas na pesquisa dos respondentes. Os nomes dos entrevistados ndo

serdo mencionados neste relatério, apenas suas organizacfes e 0s cargos ocupados,

conforme a Tabela 1. Séo eles:

Codigo do Organizagao Cargo
Entrevistado
El ABIO - Associacdo de | Assistente de Coordenacdo de
Agricultores  Biolégicos  do | uma das feiras
Estado do Rio de Janeiro
E2 Feirante do circuito carioca de | Dono de sitio (agricultor) e de
feiras organicas e membro da | banca na feira e vice-presidente
ABIO da ABIO
E3 Feirante do circuito carioca de | Dono de sitio (agricultor) e de
feiras organicas banca na feira
E4 Sitio do Moinho (producédo e | Proprietaria
lojas de alimentos organicos)
E5 Sitio do Moinho (producédo e | Proprietério (entrevista conjunta)
lojas de alimentos organicos)
E6 Restaurante O Navegador Proprietaria e chef
E7 Planeta Organico- Portal de | Gerente de negdcios e projetos
disseminacdo de informacdes e
consultoria  sobre  produtos
organicos

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor

As entrevistas foram realizadas nos meses de maio e junho de 2017, de forma

presencial, com excec¢do daquela do Planeta Orgénico, respondida por e-mail. As perguntas

aos entrevistados foram feitas com base em um roteiro basico de perguntas, que foi adaptado

de acordo com o perfil dos entrevistados (ver o modelo basico no Anexo 1).

As entrevistas foram gravadas e transcritas e analisadas de acordo com os objetivos

da pesquisa, procurando reunir as diferentes respostas para as mesmas perguntas a fim de

produzir uma visdo mais ampla sobre o tema.

3.2. Pesquisa Quantitativa

A abordagem dessa segunda etapa da pesquisa foi quantitativa. Para isso foram

realizadas as seguintes atividades:
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12 - Inicialmente foi atualizada e ampliada a base de dados no software Excel com os
negoécios que comercializam alimentos organicos no estado do Rio de Janeiro, identificando
o tipo (mercado, loja, restaurante, etc.) e os principais produtos comercializados, além de
dados cadastrais. A base foi formada a partir de pesquisas na internet (Google e em sites
especializados como Planeta Organico (2018). Atualmente essa base conta com 72
empreendimentos. Aqui ndo estdo incluidos os feirantes que atuam no Circuito Carioca de
Feiras Orgénicas, pois na sua maioria sdo empreendedores informais. Por outro lado, foi
possivel incluir alguns produtores organicos e agroecolégicos que atuam no movimento
chamado Junta Local, que organiza feiras peridédicas de produtores na zona sul do Rio de
Janeiro. Foi feito também um contato telefénico e por e-mail com a UNACOOP - Unido das
Associacdes e Cooperativas Usuérias do Pavilhdo 30 -, que € uma instituicdo criada por
produtores rurais “para assessorar, viabilizar e fortalecer a comercializagdo da agricultura
familiar no Estado do Rio de Janeiro. Seu quadro social atualmente é composto por 149
filiadas entre associacdes e cooperativas de agricultores locais distribuidas em 75 municipios
do estado” (UNACOOP, 2018). A UNACOOP informou que distribuiu o link do questionario
aos seus membros que trabalham com alimentos orgénicos, mas nao informou quantos ou

guem eles sdo. A base de dados atualizada sera enviada junto com eles relatério.

22 - Elaboragéo e pré-teste (com 2 respondentes) de um questionério com perguntas
abertas e de mdltipla escolha. Com o pré-teste foram identificadas algumas perguntas mal
formuladas (que geravam duavidas nos entrevistados), bem como alguns fatores que néo
faziam sentido para o contexto pesquisado. Assim, o questionario foi revisto, chegando-se a

versao final, mostrada no Anexo 2.

As perguntas abertas buscam fazer o respondente se identificar e informar dados
gerais sobre seu negdcio e os produtos que comercializa. J& as questdes de multipla escolha
usaram escala tipo Likert de 5 alternativas para obter a opinido dos respondentes sobre os
fatores que faciltam e dificultam (barreiras) dos negécios que envolvem producéo
/comercializacdo ou apenas a comercializacdo de alimentos organicos, alguns deles

levantados na pesquisa qualitativa realizada anteriormente,

Conforme pode ser visto no Anexo 2, as questdes de mdltipla escolha séo divididas
em trés secdes representadas pelas grandes perguntas abaixo, que buscam respectivamente
avaliar os fatores que influenciam o funcionamento dos negécios (producdo e
comercializacdo) como um todo. Os fatores que influenciam a venda de alimentos organicos
para o consumidor final e, por ultimo, as ac8es colaborativas que influenciam positivamente

ou negativamente o sucesso do negécio no mercado de organicos.
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Para a primeira secao, foi feita a seguinte pergunta:

“41. Na sua opiniao, como os itens a seguir dificultam ou ajudam o funcionamento

dos negocios de producgao ou venda de alimentos organicos”.

Esta pergunta foi aberta em 9 itens (correspondentes a variaveis que representam os
fatores) voltados para a parte de legislacéo e certificagcdes de produtos orgéanicos, além de
perguntas voltadas para o apoio que o governo/prefeitura oferece ou deixa de oferecer para
0s pequenos produtores no Rio de Janeiro, tentando entender como esses fatores influenciam
na forma que o negdcio funciona e se tem participacao no processo de cria¢cdo do negdcio e

continuidade do mesmo.
J& na segunda secdao, foi feita a seguinte pergunta,

“2. Na sua opinidao, como os itens a seguir dificultam ou ajudam a vender alimentos

organicos”.

Ela foi aberta em 12 itens (variaveis) voltados para avaliar como o comportamento do
cliente influencia no desejo de compra, além de tentar entender todos 0s concorrentes
(grandes mercados, por exemplo) e os processos de certificacdo e cultivos diferentes do
organico influenciam no preco final do produto, e, como esse preco final influéncia no volume

de vendas.
Na terceira se¢do foi feita a seguinte pergunta:

“3. Na sua opiniao, como as ag¢oes a seguir dificultam ou ajudam a ter sucesso nos

negoécios de produgio ou venda de alimentos orgéanicos.”

Ela foi aberta em 5 itens (varidveis) que tentam entender a influéncia das parcerias
gue os negocios fazem tanto com outros produtores quanto com outros comerciantes e 6rgéo
governamentais e como isso influencia no sucesso do seu negdécio. (Todas as perguntas estéo

disponiveis no Anexo 2).

Um exemplo de questdo de multipla escolha do questionario com a escolha Likert € a

seguinte (referente a questao 2):

“2.3. Preco dos alimentos organicos para o consumidor comparado aos nao

orgéanicos:

() Dificulta muito; () Dificulta um pouco; () Nem dificulta nem ajuda; () Ajuda um

pouco; () Ajuda muito; () Nao sei”.

Foi adotada a op¢ao “Nao Sei”, ja que algumas perguntas dizem respeito a produgao,

gue nem sempre é de conhecimento de lojistas. Além disso, imaginou-se que com esta
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alternativa presente, 0s respondentes sejam mais precisos em suas avaliacbes e evitem

“chutar” qualquer resposta, quando ndo souberem ou tiverem muitas duvidas.

3% - Realizacdo de uma survey com envio de convites aos comerciantes para
responderem o questionario (disponibilizado na internet via site SurveyMonkey) e fisicamente

nas feitas organicas.

Para a distribuicdo do questiondrio na internet a base de dados foi utilizada para
disparar o link com a versdo online das questbes (disponivel em:
https://pt.surveymonkey.com/r’WCTSNKF). Primeiramente foi feito um contato por telefone
com todos os comerciantes para quem o link foi encaminhado, para explicar a pesquisa e a
importancia da participagdo do mesmo respondendo o questionario. Nesse contato inicial, o
contato eletrbnico do participante foi confirmado e o link foi encaminhado para o mesmo para
0 preenchimento das questdes. Foram obtidas 15 respostas ao questiondrio via internet, a
maioria, de lojistas ou vendedores por internet. Em funcéo do baixo retorno de respostas pela
internet, utilizou-se uma segunda estratégia: a aplicacdo do questionario através de visitas a

lojas e feiras.

A distribuicdo do questionario na verséo fisica foi feita pessoalmente com lojistas e
com os comerciantes das feiras organicas do Circuito Carioca de Feiras Organicas
(organizada pela ABIO), onde o pesquisador dirigiu-se diretamente as barracas dos
comerciantes para explicar a pesquisa e solicitar sua participacdo preenchendo o

guestionario.

No caso das feiras de produtores, procurou-se sempre entrevistar o(a)
dono(a)/sécio(a) do negdcio ou alguém que estivesse diretamente ligado a producao do que
era vendido nas feiras, pois assim era possivel ter uma confiabilidade maior nas respostas
dos entrevistados. Uma entrevista chegou a ser realizada com uma ajudante, porém a
entrevistada ndo soube responder boa parte das questdes, e apds isso a restricao inicial voltou

a ser respeitada.

42 - Tratamento estatistico dos dados. Incialmente, os 29 questionarios recebidos
foram tabulados em uma planilha Excel e analisados para verificar se havia algum outlier
(respondente com respostas muito discrepantes). Foi identificado 1 questionario (aquele
respondido pela ajudante do feirante) que continha maioria de repostas “Nao sei”. Assim,
optou-se por eliminar este questionario Os demais questionarios continham respostas “Nao
sei” em muito menor quantidade e nao prejudicaram a andlise. As respostas “Nao sei” foram
tratadas como dados faltantes (missing values), ndo sendo incluidos nos calculos estatisticos.

As demais respostas foram transformadas em valores numéricos escalares, conforme abaixo.


https://pt.surveymonkey.com/r/WCTSNKF
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Dificulta muito = 1; dificulta um pouco = 2; nem dificulta nem ajuda = 3; ajuda um pouco = 4;

ajuda muito = 5; ndo sei = dado faltante”.

Depois a planilha Excel foi exportada para uma planilha do software SPSS, versao 23,
onde cada coluna corresponde a uma variavel (fator que ajuda ou dificulta) e cada linha a um
guestionario respondido. Foi feito um teste de normalidade em cada variavel (usando o teste
de Komolgorov-Smirnov. Nesse teste, a hipétese nula (que deve ser rejeitada) é de que a
distribuicdo da varidvel na amostra € normal. Apenas duas varidveis apresentaram
distribuicdo normal, obrigando o pesquisador a usar um teste nao paramétrico para verificar
se as variaveis eram fatores facilitadores ou dificultadores (barreiras). A tabela 2 exemplifica

alguns resultados encontrados no teste de normalidade das 26 variaveis estudadas.

= -

Hipdtese nula Teste Sig. Decisdo
A . . Teste de -
A distribuigao de Apoaio Gov RJ & . Rejeitar a
1 normal com média 3 e desvio Eﬂ{?ﬂ"iﬁi‘r 0197 hipdtese
padrao 1,261, ima amastra nula.
A . . Jeste de -
A distribuigae de Apoio Prefeitura Rejeitar a
2 normal com média 2 e desvio Kolmogorov. 0057 hipotese

o Smimov de
padrao 1,188, uma amostra nula.

Teste de

A distribuigdo de Leis Produgdo & ) Rejeitar a
2 normal com média 3 e desvio Eﬂ{?ﬂooioéiv 008" hipotese
padrio 1,229, uma amaostra nula.
A distribuigdo de LeisVendas & [ete de Rejeitar a
4 normal com média 2 e desvio Smim-:ﬂr de 0007 hipatese
padrao 1,351, Uma amostra nula.
A distribuigho de Cuidados (S de | Reter s
5 FProdugao & normal com media 3 e 134" hipdtese

. o Smimow de
desvio padrao 1,306, Uma amostrs nula.

Tabela 2 - Exemplo de respostas obtidas no teste Kolmogorov-Smirnov

Fonte: Elaborada pelo autor

O objetivo do teste seguinte foi comparar a média de cada variavel com o valor 3 (que
representa a opgado” Nem dificulta nem ajuda”, e, portanto, neutra. Se a variavel tiver média
maior que 3 estatisticamente significante, pode ser considerada um fator facilitador (pouco ou
muito, dependendo na média), se for menor, ela pode ser considerada uma barreira ou um
fator que dificulta (pouco ou muito). Mas devido & amostra néo ter distribuicdo normal, ndo se
pode usar o teste t. Assim usou-se o teste ndo—paramétrico de Wilcoxon, que compara as

medianas de cada variavel com um valor estipulado. Como este teste € menos preciso que o
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teste t, foram feitos trés testes considerando os seguintes valores de referéncia: 2, 3 e 4, que

sdo os valores de medianas encontradas nas variaveis da amostra.

52 — Andlise dos dados e comparacado com literatura e resultados da pesquisa

gualitativa para chegar as conclusdes finais da pesquisa.

A pesquisa apresentou como principais limitagdes, o tamanho pequeno da amostra,
gue provavelmente causou sua ndo normalidade. O esfor¢o de entrevistar feirantes (em geral
produtores) do circuito carioca de feiras organicas viabilizou o tratamento quantitativo, mas
pode ter causado algum tipo de distor¢do, pois um determinado grupo de comerciantes (no
caso produtores-feirantes) foi mais representado na amostra, podendo expressar mais a

realidade e opinides deste grupo do que dos outros.

A pesquisa ndo considerou os supermercados para a amostra, pois em geral eles

compram seus alimentos organicos de fora do Rio de Janeiro.
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4. Analise de Resultados

4.1. Apresentacao e analise das entrevistas

4.1.1. Fatores que facilitam a producao e comercializacao

O mercado de orgéanicos é visto pela maioria como um ramo de dificil entrada e
atuacao, por conta de serem mais explicitas as barreiras existentes, porém existem fatores
facilitadores que incentivam e tornam a producdo de organicos até uma melhor opcéo
econdmica a convencional. Segundo o entrevistado E7,

“Fatores que facilitam o surgimento e crescimento s&o o interesse continuo e
crescente da populagcdo em geral, seja do consumidor final, ou dos
empreendimentos que trabalham com alimentos (hotéis, restaurantes, lojas)

e atendem a populacao local e os visitantes. E a globalizacdo de uma cultura
mais saudavel e consumo consciente. ”

Logo, o mercado de organicos tem um grande potencial a ser explorado, com a criagédo
de novos negécios e novas formas de comercializa¢éo, por exemplo, via internet. Os clientes
de produtos organicos tém tendéncia a serem fieis ao conceito do orgénico, e, por isso,

continuar comprando.

Um fator facilitador citado por quase todos os entrevistados é a existéncia de parcerias
entre os produtores e comerciante. Os entrevistados E4 e E5 consideram as parcerias
fundamentais, e quando questionados sobre o assunto, sua resposta foi “ndés néao
conseguimos produzir tudo, se pensar em colher cenoura o tempo todo, ndo teriamos espaco
suficiente, deveriamos ser uma grade fazenda”. Para a chef de cozinha, entrevistada E6, as
parcerias internacionais sdo fundamentais para a criacdo de um ecossistema de valores e
criacdo de novas préticas, além de parcerias técnicas com pesquisadores e faculdades. Em

palavras da entrevistada, “Tem a parceria dos amigos do MANIVA1, que sdo pessoas que

1 O Instituto MANIVA é uma associagéo sem fins lucrativos criada por chefs do movimento slow food que tem como
missdo “promover a melhoria da qualidade alimentar das sociedades rural e urbana, agregando valor aos
agricultores  familiares agroecoldgicos através da gastronomia, favorecendo a biodiversidade local.”
(https://www.institutomaniva.org/manifestomissao)
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”

participam do projeto e queiram ajudar da sua forma. E uma coisa bem colaborativa. ” “[...]Jas
parcerias sdo fundamentais nessa area, além da visibilidade e comunicag¢do, para o
consumidor e para quem vende [...]. O representante da empresa de consultoria organica,
entrevistado E7, diz que “[...] na maioria dos projetos realizados existe a necessidade de
parcerias, principalmente de associacdes de classe. Tal necessidade de justifica pela maior

mobilizagdo de pessoas e propagagao de informagéao. ”

Quando questionada a respeito dos facilitadores, a representante da ABIO,
entrevistada E1 disse que, “a forma de comercializagao, a feira, os grupos que se formaram
para vir as feiras, facilitam muito. ” O SPG (Sistema Participativo de Garantia), esse contato
direto com o consumidor”. Mostrando que a criacdo das SPG’s foi um fato facilitador muito

importante para o comercio e producao do organico.

A ABIO é responsével pela criacdo e manutengéo da SPG, j& citada anteriormente. A
SPG trabalha com controle social, responsabilidade solidaria, os produtores se reidnem em
grupos que fazem o controle de verificagcdo. Usam técnicos facilitadores, de preferéncia
alguém do grupo, que fez algum curso de especializacdo, porém, quando ndo existe essa
pessoa no grupo, é possivel utilizar alguém de fora com o conhecimento necessario. O quando
perguntado sobre a diferenca do SPG para uma certificagdo por auditoria, o entrevistado E2
(agricultor) disse que “[...] uma certificacdo por auditoria € cara, no minimo 500 reais por més,
um pequeno produtor ndo consegue fazer, a SPG ja custa 55 por més [...]", “[...] € mais viavel
para a gente, da mais trabalho, tem que estar sempre visitando, mas € uma coisa que da para

estar. Acho que teria que diminuir essa burocracia [...]”

No SPG, todo o controle € feito no grupo, que hem sem sempre sao sO 0s agricultores,
podem ser consumidores e técnicos. A certificacdo retirada imediatamente em caso de

irregularidades graves, decidido pelo préprio grupo.

Segundo a entrevistada E1, a certificacdo SPG é essencial no mercado de organicos
hoje, pois, através dela o produtor consegue ter uma certificacdo mais facil e o consumidor
tem a garantia de que o produto que ela esta comprando é realmente organico. Normalmente,
0s pequenos produtores s6 vendiam nos arredores de sua fazenda ou local de producéo, que
sdo areas rurais, porque nesses locais, os consumidores estdo proximos dos produtores e
podem eles mesmos garantir que a producao é organica. Quando esse produtor vai para as
cidades vender seu produto diretamente para o consumidor final, antes da criacdo da SPG,
nao existia nenhuma garantia de que esses produtos eram realmente organicos, ja que,
produtores pequenos e familiares ndo tém condi¢bes de pagar uma certificacdo sozinho. A
criacdo desses grupos possibilitou a venda desses produtores para mais pessoas fazendo

com que eles conseguissem manter sua producdo orgéanica.



26

Junto com a SPG, veio o circuito carioca de feiras organicas, organizado também pela
ABIO, que se trata de um movimento de feiras espalhadas pela cidade do Rio que, possibilitam
a venda do agricultor diretamente com o consumidor final, com o intuito de, diminui o preco
do produto vendido e criar a chance de os agricultores venderem seus produtos sem precisar
passar por um atravessador ou grande mercado, barateando assim também seus custos e

aumentando seu faturamento sobre os produtos.

Segundo a entrevistada E1 a ideia do circuito se iniciou em 2007, quando a ABIO fez
um semindrio interno para falar sobre a comercializacéo de organicos. Nesse seminario foi
definido que ABIO deveria devia trabalhar a venda direta através de feiras e venda escolar.
De 2007 a 2009 a associacdo passou a ir atrds de formas para abrir a feira como permissao
do governo e alvaras. Em 2009, juntamente com a criacdo dos SPGs, ABIO encontrou a
Secretaria de Desenvolvimento Econémico Solidario (SEDES), que abriu as portas para que
0 projeto se iniciasse, e, em maio de 2010 foram criadas as primeiras feiras de agricultura

organicas, com as feiras de Ipanema e bairro Peixoto.

Dados da propria ABIO mostram que o circuito de feiras tem sido um sucesso e esta
crescendo ano apds ano, no inicio, eram somente 3 feiras na cidade, hoje sao 21 feiras, sendo
gue, existe o projeto de abrir mais feiras no Recreio. Além disso, quando o projeto comecgou
em 2010, o faturamento anual era de 600 mil reais, hoje, 7 anos depois, a projecdo do
faturamento para 2017 ja passa de 10 milhées de reais, mostrando um crescimento
vertiginoso mesmo na em tempos de crise no estado. Quando perguntado para a entrevistada
E1l se, para a ABIO, o circuito de feiras era o meio mais efetivo de os alimentos chegarem dos
produtores aos consumidores, foi respondido que:

“Sim, feira é isso que vocés veem, o produtor esta aqui, o consumidor vem aqui.
Até em relacdo apreco, fica mais acessivel. O supermercado a gente tem um
compromisso com a prefeitura de ficar a 40% abaixo do preco do orgéanico no

mercado. Mas o0 mercado usa muito a jogada de marketing, anuncia abriria 6
reais, sendo que ndo ¢é 1kg, € 600g. Eles usam jogada de marketing. ”

Dentro das feiras, quando perguntado para os agricultores a importancia da mesma
para eles o entrevistado E3 disse que, as feiras ajudaram a salvar a producdo do seu grupo
de produtores, antes eles ndo tinham como vender na cidade e vender s6 na zona rural ndo
cobriam os gastos de producao e muitas vezes, produtos eram perdidos por falta de vendas,
citando o proprio entrevistado E3 “o circuito de feiras organicas salvou a gente, sinceramente,
se nao fosse essa feira eu ndo sabia o que estaria fazendo agora, néo tinha mais como manter
a nossa producao (...)". O entrevistado E2 disse que, antes das feiras, a sua Unica forma de
vender seus produtos para a cidade era usando atravessadores, que funcionavam em um
esquema nao vantajoso para os produtores, comprando seu produto a um preco baixo e sé

pagando o que conseguisse ser vendido dentro dos mercados, além de ndo existir uma
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garantia de que o valor pago seria o prometido, j& que dependia disso. Segundo palavras do
préprio entrevistado E2 o sistema de atravessadora,
“(...) pega o produto do produtor, embala e vende para o mercado, mas € um
sistema meio escravista, digamos que ele pega uma alface a 0,40 centavos
e vendia a 1 real |4, sendo que o que ndo vendesse no mercado ele ndo me

paga, sendo que demora 35 dias para receber, vocé conta que receberia 200
reais e chega e recebia 50, sempre vem menos (...)".

4.1.2. Fatores que dificultam a producéo e comercializacéo

Apesar de existir uma quantidade relevante de fatores que facilitam a entrada no
mercado de organicos, ainda existem fortes barreiras que precisam de atencdo maior dos
6rgaos responsaveis. Segundo o entrevistado E7,

“Fatores como legislacdo complexa, custos e preco alto para consumidor
dificultam o surgimento de novos produtores. J4 as dificuldades da
manuten¢do de uma producdo organica, somado com a onerosidade da

logistica, dificultam o crescimento do produtor, e até a sua permanéncia
nesse nicho da agricultura.”

Isso mostra que existem problemas. Além da alta burocracia com certificacdo, a
producédo organica também sofre muito com fatores naturais. Para a representante da ABIO,
o risco da perda da producao orgénica encarece muito os alimentos. “Se vocé planta de forma
convencional, tudo que vocé planta vocé colhe. Se for orgéanico, a cada dez pés de tomate
que vocé planta vocé colhe um”. Os entrevistados E4 e E5 afirmam que “[...] a produtividade
€ menor, mas vai muito de técnica, vocé tem de saber planta, resolver problemas de plantio.
Tem que ter o conhecimento sendo perde muita coisa.”. A falta desse conhecimento é um
fator que dificulta a producéo de organicos. Segundo a ABIO, ainda falta bastante capacitacdo
no campo na producdo. Em declaracdo sobre quando comegou a produzir organicos, o
entrevistado E2 disse: “Quando eu passei para o organico eu fui descobrindo sozinho, tinha

que ser mais informacao e menos burocracia, tive que aprender tudo na pratica.”

Com isso, é possivel notar que a burocracia é um fator que acaba dificultando a
entrada de novos produtores na area de organicos. Quando perguntado sobre a burocracia
para o entrevistado E2, foi respondido que “A burocracia é ter que anotar tudo, nem sempre
do tempo de anotar tudo que vocé planta, é uma burocracia muito grande, tinha que dar uma
facilitada.” Essa burocracia acaba dificultando principalmente para pequenos produtores, que
tem menos instrucdo e costume de manter processos estruturados, além de, esbarrar no alto
preco que a certificacdo convencional tem, ainda segundo o entrevistado E2, “[...] uma
certificacdo por auditoria é cara, no minimo 500 reais por més, um pequeno produtor nao

consegue fazer[...]".
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Quando é mencionada a importacao, o problema com a burocracia se torna muito mais
evidente, e segundo o entrevistado E7, “as barreiras sdo ainda maiores, pois caso a
certificac@o do produto seja concedida por instituicdo exclusivamente brasileira (exemplos INT
ou ABIO, em detrimento da Ecocert ou IBD), corre grande risco de ndo ter o produto organico
reconhecido fora do territério nacional’. Isso fica claro dentro do mercado, que tem uma
variedade muito pequena de orgéanicos importados e a exportagéo é concentrada ha méo de
grandes produtores. De acordo com os entrevistados E4 e E5, 0 MAPA, criou exigéncias tao
severas, que hoje o Brasil tem a certificacdo mais severa do mundo. Isso é exemplificado na
dificuldade que esses comerciantes tiveram quando comecaram a importar um produto
organico de outro pais, 0 produto, segundo eles, era certificado no pais de origem pelas

certificadoras locais,

“

..., mas a certificadora ndo era reconhecida no Brasil. Entdo a gente
precisava telefonar para o IBD, solicitar que eles escolhessem um
profissional, pagava a passagem desse profissional para o México, duas
semanas de hotel, para ele certificar, e depois pagava a volta. Ele visitava a
fazenda desses produtores para poder confirmar que era orgénica. Depois
disso, ele criava um estudo para confirmar o organico e dar o selo. Além
disso, esse selo tem que ser renovado todo ano.”

Essa burocracia para importacdo impediu que os entrevistados importassem outros

produtos, e acabou limitando o leque de op¢des organicas dentro de seu comeércio.

Quando a chef de cozinha, entrevistada E6 foi questionada sobre as dificuldades do
setor, respondeu que, para ela “[...] quando se trata de logistica, o buraco é mais embaixo,
porque eles (produtores e comerciantes) mesmos absorvem o estoque, e faz com que eles se
desviem do foco, que é a producao e comercializagcao”. Os entrevistados E4 e E5, contaram
gue, no inicio, a distribuicdo de suas cestas de alimentos organicos foi bem complicada, pois,
trazer o organico, e, pouca quantidade, para a cidade, demandava custos muito altos, o que
acabava encarecendo o produto. Para os agricultores E2 e E3, a dificuldade de saber quanto
levar paras as feiras, acaba gerando uma perda maior de produtos, pois, 0 que ndo é vendido
na feira, é descartado. Para evitar esse problema, a entrevistada E6 propde que, “a prefeitura

poderia fazer a distribuicdo do excedente da feira, ai eles ndo teriam essa perda”.

Além dessas dificuldades no mercado, o orgénico ainda tem o problema de ser visto
como produto para a alta classe, e, de acordo com a entrevistada EG, “organico ndo pode ser
vista como para a elite, de pessoas que veem que o produto é 30% a mais, paga porque pode
pagar a mais e quer alimentar sua familia de forma correta”. Ainda segundo ela, esse tipo de
comercio ndo alavanca o suficiente a producdo de organicos, ndo permitindo que a demanda
cresga a um nivel que possa disputar com 0s convencionais, e, para que isso aconteca, sao

necessarios incentivos do governo, como isenc¢ao fiscal para comerciantes de organicos. Para
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os entrevistados E4 e E5, “organico deveria ser muito mais barato, e, para que fosse,

precisaria de um nimero muito grande de produtores convertidos”.

Um outro grande problema, que dificulta o crescimento do mercado é a pouca voz que
guem esta ligado diretamente com o organico tem nas decisdes sobre 0 mesmo. Segundo a
entrevistada E6, “O que mais falta é deixar falar quem sabe, porque hoje tem muito
nutricionista e empreendedor falando, mas quando vocé p&e um microfone na boca do
agricultor, a quantidade de informacdes e possibilidades que nascem é muito importante, e

falta muita visibilidade para isso .

Olhando para a atual situacdo do mercado de organicos, € visivel que é um mercado
afetado diretamente pela crise econémica no pais, segundo o representante da empresa que
presta servicos de consultoria a econegocios (entrevistado E7),

[...] a crise econdmica que o pais enfrenta dificulta 0 comércio de organicos,
que ainda tem precos elevados. Sao, portanto, caracteristicas, que todo o
Brasil enfrenta no momento. Daqui a cinco anos, o cenario deve ser melhor
pelo interesse crescente do consumidor, porém, sem uma melhora na

economia, ha também possibilidade de estagnacao ou até recuo. A diminuicédo
dos precgos depende também de um ganho muito grande de escala.

Logo, o futuro e autossuficiéncia do mercado dependem diretamente do momento
econdmico no pais e na cidade do Rio de Janeiro, pois, como 0 organico tem um maior preco
em relacdo aos convencionais, ele ndo serd a preferéncia de compra dos consumidores
durante as crises econbmicas. Apesar dessa dificuldade, o mercado se mantém ainda em
funcionamento, por conta do conceito e do que representa. Segundo a entrevistada E4:

“...as pessoas entendem da importancia de ter o orgénico, entdo acho que o
posicionamento que temos dentro de um conceito € muito bom para curto,
médio e longo prazo, e, além disso a consciéncia do consumidor

mundialmente sobre os problemas de consumir os produtos agrotéxicos faz
com que tenha uma demanda maior. “

Porém, essa demanda, na sua maior parte, vem de classes mais altas da sociedade,
gue necessitam de um menor esforgco em seu orgcamento para consumir organicos do que
pessoas com renda menor, e, segundo a entrevistada E6, isso ndo alavanca a agricultura

familiar do RJ. Assim é necessario que existam politicas publicas que alavanguem este setor.

Quando questionada sobre a sua previsdo sobre o que imagina do mercado de

organicos para o futuro, a entrevistada E6 respondeu,

“Eu vejo uma guerra, porque vocé vé que a agroindustria, o plantio e comercio
industrial fazem parte de uma natureza da empresa, e eles ndo querem
perder esse 0ss0. SAo0 muitas companhias responsaveis por muito dinheiro,
muita capacidade de alimentar, que ndo tem problema de marketing e
visibilidade, estdo em todo lugar do planeta. Esses caras vao fazer de tudo,
e 0 movimento natural das pessoas € de rejeicdo a esse tipo de produto. Essa
€ minha visao, vamos ter que brigar bastante”.
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Os pontos acima evidenciam as dificuldades que o mercado de organicos precisara
enfrentar para que consiga alcancar outros publicos e consumidores de menor renda, como
dito anteriormente. Nesse sentido, a conscientizacdo € importantissima, ndo somente no
ambito da saude, mas também no ambito ambiental, social e econémico que o negocio de
organicos tem o potencial de proporcionar, isto €, sua contribuicdo para uma sociedade mais

sustentavel.

4.1.3. Estrategias usadas pelos produtores e comerciantes paralidar

com barreiras

A principal estratégia recomentada e utilizada pelos produtores e comerciantes para
diminuir o impacto das barreiras € a comunicagdo. Segundo a entrevistada E6, “mexer na
comunicacgdo vai alavancar tudo, e dar transparéncia, botar no mesmo patamar a oferta e
demandado, hoje com tecnologia vocé consegue esclarecer” Com essa comunicagéo

funcionando de forma correta, o custo dos organicos pode diminuir consideravelmente,

“Porque as vezes o cara tem o produto e aqui ndo sabe que tem, e eles nao
se falam, o consumo € imaginado pela criatividade, e a producéo é aquilo que
ele tem que se livrar, ai ele entrega para um intermediario que é melhor do
que zero, entdo as pontas da cadeia ndo se falam[...]". (Entrevistada EG)
Essa comunicacdo € bastante utilizada, mesmo que de forma precéria, dentro das
feiras do circuito organico, de acordo com o entrevistado E3, existe a parceria dentro da feira,
essas bancas sdo alugadas, e a gente paga o aluguel em conjunto, e a gente paga pelo
gerente. E se o cliente quer um produto e a eu ndo tenho a gente pede para o vizinho, e vai

se ajudandol...]

Na visdo da prestadora de servigcos de consultoria (entrevistado E7), o governo pode
ter um papel muito importante como mediador desse mercado, para ele, “[...] o maior incentivo
gue os governantes podem dar, é observar os gargalos e, na medida do possivel, dissolve-
los. Seja alterando a legislagao, concedendo isengdes ou outros beneficios”. Para a ABIO,
existe uma constante comunicacdo da ONG com ¢6rgaos do governo, o “ministério da
agricultura, que tem a comissdo da producgéo organica no Rio de Janeiro, que tal sempre

discutindo com a gente, como melhorar a vida do produtor orgénico”.
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4.2. Pesquisa Quantitativa

4.2.1. Apresentagcéo dos Dados

Na figura 1 a seguir € possivel ver uma descricdo da amostra representada por graficos
em pizza, para poder ser entendido mais a fundo de onde os dados foram obtidos. A
caracterizacdo do negdcio foi perguntada para os respondentes, sendo possivel selecionar
mais de uma opc¢ao para 0 negocio. Dos 28 respondentes, a maioria (17) atua no varejo via
feiras, seguido de um negdcio produtor com 13 respondentes afirmando que também
produzem o que comercializam nessas feiras. A venda pela internet/telefone também se
mostrou relevante na amostra com 10 negdcios com essas caracteristicas, seguido por varejo

de loja (5) e somente um restaurante.

Venda pela
internet; 10

Produtor; 13

Restaurante; 1

Varejo de loja;

Varejo via 5

Feiras; 17

Figura 1 - Caracterizagédo do negdcio

Na funcdo do respondente da amostra, foram procuradas sempre pessoas que
estivessem diretamente ligadas ao funcionamento geral do negdcio, ja que esses podem ter
mais informacdo sobre as questfes apresentadas no questionario. A amostra foi composta
por 12 produtores, 3 socios, 2 donos e 1 comerciante. Dos 28 respondentes, 10 preferiram
nao informar a sua funcédo no negdcio porem tinham um conhecimento bem amplo sobre o
negocio que atuavam e souberam responder o questionario quase que por inteiro, como é

possivel ver na figura 2.
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) Comerciante;
Socio (a); 3 1 Dono; 2

Nao
informou; 10
Produtor; 12

Figura 2 - Fungdo do respondente

Era também possivel informar os tipos de produto vendidos (com mais de uma opg¢éo
por resposta), pois existem negoécios na amostra que trabalham com varios tipos diferentes
de alimentos orgéanicos. Na amostra é possivel ver que 19 dos 28 questionarios aplicados
foram respondidos por negocios que trabalham com produtos naturais, que sao frutas,
verduras e legumes, em sua maioria, vendidos nas feiras. O alimento industrializado vem logo
atras com 11 respondentes afirmando vender alimentos organicos produzidos e enlatados ou
empacotados de forma industrial. Alimentos artesanais e preparados na hora sdo a minoria

na amostra utilizada nessa pesquisa, como é possivel ver na figura 3.

Artesanais; 7

Naturais; 19

Industrializado
s; 11

reparados na
Hora ; 4

Figura 3 - Tipo de produto comercializado
Os respondentes foram questionados sobre a utilizagdo ou ndo de algum tipo de

certificado de produtos organicos, e da amostra de 28 comerciantes, somente um afirmou que

nao utiliza nenhum tipo de certificagdo organica nos produtos comercializados.
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4.2.2. Andlise dos Dados

A anadlise quantitativa dos dados foi feita baseada na amostra detalhada na secao
anterior. Como dito anteriormente, as questdes foram definidas pelos fatores dificultadores
(barreiras) e facilitadores de um neg6cio de alimentos orgénicos levantados por pesquisa
bibliografica e uma prévia pesquisa qualitativa. Apds os calculos das principais estatisticas
para cada variavel da amostra (média, mediana, desvio-padréo, variancia), foram realizados
trés testes de Wilcoxon com a amostra para testar as seguintes hipoteses:

1° - Hipotese de que a mediana de cada variavel é igual a 2;
2° - Hipbtese de que a mediana de cada variavel é igual a 3;
3° - Hipdtese de que a mediana de cada variavel é igual a 4.

As variaveis que tiveram aceitacdo da hipétese nula para o teste de mediana igual a 3
foram considerados fatores estatisticamente néo influenciadores (positiva ou negativamente)
na amostra, salvo nos casos das variaveis 4 (Leis sobre Vendas de Organicos) e 9
(Financiamento Publico), que também tiveram a hipétese nula aceita para mediana = 2 e
foram considerados dificultadores. Isto ndo significa que estes fatores nédo influenciem na
pratica, mas apenas que os respondentes da amostra, na média, ndo os colocaram como tao

relevantes.

Umas das variaveis apresentou um resultado curioso. A variavel que aborda a venda
de alimentos organicos com certificacdo obteve uma média surpreendentemente baixa de
3,44, tendendo a facilitadora, mas ainda longe do valor 4,0. Por outro lado, nenhum dos testes
de Wilcoxon com ela aceitou a Hipétese nula (apesar de sua mediana ser 3,0). Assim, fica-se
em duvida sobre se ela é um fator facilitador ou neutro. N&o se conseguiu encontrar um motivo
para claro para esta nota. Uma hipétese é que como a maioria dos respondentes é formada
por produtores que se utilizam da certificagdo SPG (sem um selo formal), eles acabam sendo
aceitos como organicos pelos clientes através da chancela do circuito carioca de feiras
organicas, que nao € uma certificacdo, mas apenas um espaco de vendas. Dai néo

valorizarem tanto a certificagéo.

4.2.2.1. Fatores Facilitadores

As variaveis que tiveram aceitacdo da hipétese nula para o teste de mediana igual a 4

foram considerados fatores estatisticamente facilitadores da producao e comercializacao de
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alimentos orgéanicos no Rio de Janeiro, segundo a amostra. Estas variaveis sdo resumidas na

tabela 3 a seguir.

. Classificagdo da Variabel L . Nivel signific. | Decisdo sobre
Variaveis Média Mediana .,

(Fator) (p-value) [Hipétese nula
11 |Consumidor preocupagdo Facilita um pouco 3,96 4,0 0.9143 Aceitar
21 |Feiras organicas Facilita um pouco 4,00 4,0 0.8635 Aceitar
22 |Parcerias produtores Facilita um pouco 4,00 4,0 0.9800 Aceitar
23 |Parcerias prod.-Vend. Facilita um pouco 4,04 4,0 0.7610 Aceitar
24 |Parceriavendedores Facilita um pouco 3,77 4,0 0.4029 Aceitar
26 |Entidades Prod. Organicos Facilita um pouco 3,68 4,0 0.1676 Aceitar

Tabela 3 - Fatores facilitadores identificados pelo teste de Wicoxon

Fonte: Elaborada pelo autor

A preocupagédo do consumidor com uma alimentacéo saudavel aparece como um fator
facilitador na hora de comercializar produtos organicos, esse mesmo fator ndo apareceu nas
pesquisas teoricas realizadas, porém, se fez presentes em uma das entrevistas realizadas na
outra etapa desse trabalho. A preocupacdo com uma alimentacdo mais saudavel leva
consumidores a pesquisarem sobre o0 assunto e acabam sendo levados para o consumo dos
organicos, seja diretamente em feiras ou em lojas/internet. Essa preocupacédo acaba sendo
um fator determinante para a criagdo de demanda para os comerciantes desse mercado, tanto

gue, aparece como um fator facilitador nos testes estatisticos realizados para esse relatoério.

A existéncia de feiras organicas para comercializacdo direta entre produtor e
consumidor também aparece como um fator facilitador, mas néo téo forte, tanto nessa fase
da pesquisa quanto na fase qualitativa. O circuito carioca de feiras organicas se tornou uma
forma de aproximar os consumidores dos produtores, diminuindo a existéncia de
intermediarios entre os dois, extinguindo muitos custos secundarios na hora da precificacdo
desses produtos, o que acaba por diminuir consideravelmente o pre¢co dos organicos.
Segundo dados da ABIO, os produtos organicos nas feiras acabam custando somente 20 a

30% a mais que 0 mesmo produto convencional em mercados e hortifrutis.

As cooperativas de pequenos produtores também tém sua relevancia como facilitador
nos dados levantados. No levantamento teérico, a colaboracao estratégica € vista como um
ponto chave para o funcionamento de um mercado de produtos organicos, onde pequenos
produtores podem trabalhar mutuamente por um bem comum, de produzir mais e suprir a
incapacidade um do outro de produzir algum tipo especifico de alimento. Nas entrevistas
realizadas na fase qualitativa do trabalho, foi relatada a importancia dessas cooperativas na

hora de oferecer um maior mix de produtos para os clientes que frequentam feiras e



35

consumem organicos, o que torna mais atrativo para eles realizar compras nesses locais. A

andlise quantitativa parece confirmar aquela concluséo.

A parceria entre produtores e vendedores nas feiras se mostra muito importante
também, ja que la eles conseguem decidir entre si 0 que é melhor para feira, além de trocar
materiais e até conseguir indicacéo de outros feirantes para comprar na barraca vizinha. Nas
visitas a lojas de alimentos organicos, € possivel observar, por exemplo, informacdes sobre
os produtores que fornecem os produtos ali vendidos, em alguns casos, sao citados nomes e
mostradas fotos. Produtores e vendedores também tém participado de outras feiras como a
Junta Local. Esta foi a variavel que teve a maior média de todas na amostra. Ainda assim,

ficou mais préxima de 4,0 que de 5,0, ndo podendo ser considerado um fator muito forte.

A atuacao de entidades que representem os produtores é vista como um ponto chave
para guem esta nesse mercado, segundo os dados levantados, no RJ a ABIO se mostra muito
presente nesse ponto, sendo responsavel pela certificagdo SPG e a criagdo do circuito de
feiras, que segundo entrevistados, possibilitou que muitos pequenos produtores seguissem

no negocio de alimentos organicos ou migrassem para esse tipo de producao.

4.2.2.2. Fatores Dificultadores (Barreiras)

As variaveis que tiveram aceitagdo da hipétese nula para o teste de mediana igual a 2
foram considerados fatores estatisticamente dificultadores (ou barreiras) a producdo e
comercializacdo de alimentos organicos no Rio de Janeiro na amostra. Estas variaveis sédo

resumidas na tabela 4 a seguir.

.. Classificacao da Variabel L . Nivel signific.| Decisdao sobre
Varidveis Média Mediana .

(Fator) (p-value) [ Hipodtese nula
4 |Leis Vendas Dificulta um pouco 2,50 2,0 0.0801 Aceitar
9 |Fnanciamento Publico Dificulta um pouco 2,52 30 0.0704 Aceitar
12 |Preco organicos Dificulta um pouco 2,33 2,0 0.1254 Aceitar
14 |Alimentos néo certificados Dificulta um pouco 2,14 2,0 0.6354 Aceitar
16 |Custo produgéo Dificulta um pouco 2,00 2,0 0.9118 Aceitar
17 |Transporte prod. Venda Dificulta um pouco 2,18 2,0 0.4142 Aceitar
18 |Distancia Prod Venda Dificulta um pouco 2/43 2,5 0.0512 Aceitar

Tabela 4 - Fatores dificultadores (barreiras) identificados pelo teste de Wicoxon

Fonte: Elaborada pelo autor

Como fatores que dificultam a atuacdo nesse mercado, as leis sobre vendas

apareceram nesse levantamento de dados, por mais que tendendo a nao influenciar muito,

esse fator aparece no levantamento teérico como a burocracia para leis de exportacdo. E
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possivel que o resultado tenha sido influenciado pela recente aprovagdo (no momento que
esse relatério foi desenvolvido) de novas leis sobre o comercio de alimentos organicos. A falta
de financiamento publico também foi vista como um fator que acaba dificultando a atuacao
nesse mercado, nas entrevistas realizadas na fase prévia a esse relatério, também houve
relatos sobre a falta de apoio em financiamento do governo no momento que um produtor

decide se certificar como organico.

O preco e os altos custos de producdo aparecem forte nos dados levantados como
fatores que dificultam, os mesmos fatores aparecem tanto na pesquisa tedrica como nas
entrevistas realizadas na pesquisa qualitativa, como é possivel ver na Tabela 1. Os altos
custos de producdo, seja pela mdo-de-obra, ou seja, pela maior incidéncia de perdas na
producdo em relagdo aos convencionais, acabam por influenciar no aumento de prego dos
organicos, afastando assim muitos dos potenciais clientes desses comerciantes. O fator custo

de producédo apareceu como o de menor média na amostra (2,0).

A existéncia de pessoas que vendem alimentos ndo certificados é vista como um
dificultador, esse fator aparece nas entrevistas realizadas na outra fase dessa pesquisa como
um fator que atrapalha pois diminui a confiabilidade que o cliente tem com o produtor, o
certificado serve como uma garantia para o cliente que aquele produto que ele esta adquirindo

é realmente organico.

O transporte dos alimentos até o ponto de venda e a distancia geografica entre os dois
também aparecem como fatores dificultadores medianos no momento de vender produtos
organicos, esse mesmo fator aparece em uma das entrevistas realizadas onde a entrevistada
afirmava que o custo logistico para quem comercializa organicos é muito alto, o que acaba

influenciando muito no valor final do produto.
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5. Conclusao

A pesquisa qualitativa identificou os seguintes fatores que dificultam (barreiras) e
facilitam a producédo e comercializagéo de alimentos organicos no estado do Rio de Janeiro,

conforme resumido nas tabelas 5 e 6.

Teoria Entrevistas

Confianga entre as partes gera parcerias fundamentais Parcerias sdo fundamentais (E4 e E5)

Pequenos produtores je juntam para obter maior

variedade nas feiras (E2 e E3)

Certificagdo SPG Certificagdo SPG (E2, E1)
Globalizagio de um consumo mais saudavel e
consiente (E7)

- Circuito carioca de Feiras Organicas (E1, E3, E2)

Colaboragdo estrategica

Tabela 5 - Resumo dos fatores facilitadores da pesquisa qualitativa— entrevistados vs. Teoria

Fonte: elaborada pelo autor

Teoria Entrevistas
Precariedade da assistencia tecnica dada ao produtores Falta de auxilio ac produtor (E2)
Preco mais elevado que o produto convencional Produgdo complexa eleva o prego (E1, E4 e E5
Falta de informagéo dos consumidores Muita gente ndo sabe o que é organico ainda (E4 e ES, E7)

Dificuldade de ofertar um grande mix de variedade de produtos  MN&o conseguir plantar uma variedade maior (E3)
Dificuldade de importagéo e exportagdo devido a diferentes
certificagtes em cada pais

Burocracia exagerada para importagdo (E7, E4 e E5)

Excesso de burocracia em certificagdo Legislagdo complexa (E7, E2)
Demanda por distribuigdo centralizada favorece grandes Grandes produtores tem dinheiro pra pagar as
produtores certificagtes caras (E2, E3)

- Logistica (E7, E4 e E5, E2, E3)

Tabela 6 - Resumo dos fatores dificultadores da pesquisa qualitativa— entrevistados vs. Teoria

Fonte: elaborada pelo autor

Estes resultados serviram de base para o questionario da pesquisa quantitativa, que

teve como objetivos:

1.ldentificar os fatores que faciltam e dificultam a implantacdo e gestdo de
econegdcios relacionados a producdo e comercializacao de alimentos organicos no Estado
do Rio de Janeiro e como os empreendedores lidam com eles. As tabelas 3 e 4 resumem
estes fatores, ainda que a amostra pequena comprometa a significancia dos dados

estatisticos.
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2.Evidenciar quais desses fatores sdo 0s mais relevantes na opinido de uma amostra
de produtores e comerciantes. Destacam-se as parcerias como fatores facilitadores. Estas
parcerias envolvem a formacdo de lacos de confianca entre produtores (cooperativas) e
produtores e vendedores, que ajudam a encurtar a cadeia de suprimento, aumentando os
lucros de produtores. Ja como dificultadores, os custos e a falta de certificacdo de vendedores
apareceram como 0s mais destacados. E importante dizer que nenhum dos fatores da
amostra teve média ou mediana proxima de 5,0 (que indicaria ser muito facilitador). O mesmo
acontece para os dificultadores no lado oposto da escala. Nao se encontrou uma explicacao

para esse ponto.

3. Identificar as estratégias usadas por esses comerciantes para superar as barreiras
e alavancar seus econegocios. As parcerias entre fornecedores, a adoc¢dao de certificacdo SPG
por produtores e a venda de produtos certificados sdo estratégias que aparecem como
relevantes na amostra. A atuacdo de entidades de classe, como a ABIO e a UNACOOP,

também se mostrou importante na opinido dos respondentes.

Para as proximas pesquisas se sugere aumentar consideravelmente o tamanho da

amostra e incluir supermercados a fim de se ter uma visao mais completa do setor.
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Anexo 1

Roteiro de entrevista com comerciantes de alimentos organicos

no estado / cidade do Rio de Janeiro — Versédo Final

1. Descreva o0 seu negocio e seus principais produtos.
2. O que o levou a produzir / comercializar alimentos organicos?
a. O que o mantém no negécio de venda de alimentos organicos?

3. Como vocé avalia 0 momento atual da producéo organica e da venda de produtos
organicos no estado e na cidade do Rio de Janeiro? E nos Gltimos 5 anos em
média? Como imagina que sera nos proximos 5 anos?

4. A certificacdo € uma barreira ou facilitador para 0 acesso ao mercado interno e a
exportacao?
a. Haleis que protegem ou dificultam seu negécio?

5. Como ¢ a patrticipacdo dos governos (federal, estadual ou municipal) na agricultura
organica e na comercializacao de seus produtos? Existem incentivos?

a. Vocé possui algum objetivo que poderia ser alcancado se houvesse maior
incentivo do governo?

6. Quais sao os fatores que mais dificultam o surgimento e crescimento dos negocios
de venda de alimentos orgéanicos?

a. Burocracia dos governos, falta de incentivos ou leis, custos (por que em geral
organicos sdo mais caros?), logistica para entregas dos alimentos,
dificuldade de convencer clientes a pagar mais caro, , concorréncia, falta de
promocao adequada, etc. (mencionar alguns dessa lista se eles tiverem
dificuldade)

7. Quais sdo os fatores que mais facilitam o surgimento e crescimento dos negdécios de
venda de alimentos organicos?

a. Certificacdo, parceria com produtores ou outros comerciantes, existéncia de
associacgoes de classe, marketing bem feito, etc. (mencionar alguns dessa
lista se eles tiverem dificuldade)

8. Quais as suas principais estratégias de negocio e marketing para viabilizar seu
negocio;
a. Vocé faz parcerias com produtores, comerciantes ou associac¢des de classe?
b. Vocé promove seus produtos em alguma midia ou local?
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Anexo 2

IAG () PUG

RIO A EscoLA DE NEGOCIOS
bpA PUC - RioO

Prezado (a) Senhor (a),

O Nucleo de Estudos em Organiza¢cBes Sustentiveis da PUC-Rio esta conduzindo uma pesquisa que
tem por objetivo captar as percepgfes dos donos de negocios que comercializam alimentos organicos

sobre os fatores que facilitam ou dificultam o sucesso de seus negdcios.

Sua participacao, respondendo a este questionario, € muito valiosa para gerar conhecimento relevante

sobre o tema. Além disso, se desejar, vocé terd acesso aos resultados deste estudo.

Ressaltamos que as informacdes obtidas com esta pesquisa serdo tratadas de forma agregada e néo
havera identificacdo de individuos ou empresas referenciadas no questionario. Preservaremos

integralmente a confidencialidade dos seus dados.

As questbes foram cuidadosamente elaboradas para uma resposta rapida. O preenchimento do

guestionério ndo deve lhe tomar mais que 15 minutos. Agradecemos muitissimo por sua participacao.
Atenciosamente,

Prof. Dr. Marcos Cohen

IAG / PUC-Rio - tel.: 21-21389322 ou 21-986430015

e-mail: mcohen@iag.puc-rio.br

Autorizacdo do Respondente ( Marque um X e assine)

() Confirmo que entendi a finalidade desta pesquisa e os cuidados que serdo tomados para
preservar a confidencialidade dos dados por mim fornecidos, concordo em dela participar e
autorizo o uso das informagdes por mim fornecidas para o fim Unico e exclusivo desta pesquisa.
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Assinatura
1) Identificacdo do Negécio e do Responséavel:

Nome do Negécio (Opcional):

Nome do respondente (Opcional):

Funcao do respondente no negocio

Telefone para contato (Opcional, em caso de duvidas dos pesquisadores): ( )

E-mail para contato (s6 preencher se desejar receber resultados):

Municipio onde o negécio esta sediado:

( ) RiodeJaneiro ( )Outro (especifique):

Caracterizagcdo do negdécio (é possivel marcar mais de uma op¢ao)
( ) Produto ( )Varejodeloja ( ) Varejoviafeira ( ) Venda pelaintenet /telefone

() Restaurante ( ) Outros (especifique)

Tipos de alimentos organicos vendidos ( € possivel marcar mais de uma op¢éao)
() Naturais (sem preparo) () Preparados nahora ( ) Industrializados
() Artesanais

De onde vem a maior parte dos alimentos vendidos pelo seu negécio?

( ) RiodeJaneiro ( ) Outros estados

Seu negocio vende alimentos organicos certificados?

(__)Sim

Quais Certificagbes?:

(__)N&o
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Il. Fatores que dificultam ou ajudam os negdcios de producdo ou venda de alimentos

orgéanicos:

1.Na suaopinido, como os itens a seguir
dificultam ou ajudam o funcionamento
dos negdcios de producédo ou venda de
alimentos orgéanicos

Dificulta
muito

Dificulta
um
pouco

Nem
dificulta
nem
ajuda

Ajuda
um
pouco

Ajuda
muito

Nao

sei

1.1. Apoio dado pelo governo do estado do
RJ a producdo / venda de alimentos
organicos

1.2. Apoio dado pela prefeitura da sua
cidade a producado / venda de alimentos
organicos

1.3. As leis existentes sobre producéo de
alimentos organicos

1.4. As leis existentes sobre venda de
alimentos organicos

1.5. Cuidados que produtor deve ter com
a producgdo dos alimentos orgéanicos

1.6. Nivel de conhecimento técnico dos
produtores de alimentos orgénicos

1.7. Acesso a assisténcia técnica em
producéo / venda de alimentos orgénicos

1.8. Processo de certificacdo dos
alimentos organicos vendidos

1.9. Acesso a financiamento publico para a
producédo e venda de alimentos organicos

2.Na sua opinido, como os itens a
seguir dificultam ou ajudam a vender
alimentos organicos

Dificult
a muito

Dificulta
um
pouco

Nem
dificulta
nem ajuda

Ajuda
um
pouco

Ajuda
muito

Nao
sei

dos
dos

atual
beneficios

2.1. Conhecimento
consumidores  sobre
alimentos organicos

2.2. Preocupacéo dos consumidores com
uma alimentagédo mais saudavel

2.3. Preco dos alimentos organicos para o
consumidor comparado aos nao
orgéanicos

2.4. Vender alimentos com qualquer tipo
de certificacdo de produgéo organica

2.5. Vender alimentos organicos sem
qgualquer tipo de certificacdo de producdo
organica




2.6. Custo para obter certificacdo dos
alimentos organicos vendidos
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2.7 Custo de producdo dos alimentos
organicos comparado aos ndo organicos

2,8. Transporte dos alimentos organicos
do produtor ao vendedor

2.9. Distancia geogréfica entre produtores
e vendedores de alimentos organicos

2.10. Atuacdo de intermedidrios entre
produtores e vendedores finais

2.11.Concorréncia de grandes
supermercados que vendem alimentos
orgéanicos

2.12. Existéncia de feiras organicas para
venda direta do produtor ao consumidor

3.Na sua opinido, como as ac¢des a
seguir dificultam ou ajudam a ter
sucesso nos negocios de producgéo ou
venda de alimentos organicos

Dificult
a muito

Dificulta
um
pouco

Nem
dificulta
nem ajuda

Ajuda
um
pouco

Ajuda
muito

Nao
sei

3.1. Parcerias existentes entre o0s
produtores de alimentos organicos
(cooperativas, etc.)

3.2. Parcerias existentes entre produtores
e vendedores de alimentos organicos

3.3. Parcerias entre os vendedores de
alimentos organicos

3.4. Parcerias existentes entre produtores
de alimentos organicos e o6rgdos de
governo

3.5. Atuacdo das entidades que
representam os produtores de alimentos
orgéanicos




