CANAIS DE COMERCIALIZACAO DE ORGANICOS:
ALTERNATIVAS PARA 0OS AGRICULTORES
FAMILIARES DO LESTE PAULISTA

Priscila Silveira de Oliveira’
Marta Cristina Marjotta-Maistro?

Resumo

Este trabalho tem como objetivo descrever as alternativas adotadas
por agricultores familiares na escolha de canais de comercializacao
para produtos organicos in natura. Para isso foram feitas entrevistas a
partir de um roteiro semiestruturado com catorze agricultores
familiares. Os entrevistados sdo produtores do leste paulista, regiao
geografica do interior de Sao Paulo localizada entre duas bacias
hidrograficas: dos rios Capivari — Piracicaba — Jundiai e do rio Mogi
Guacu e foram localizados a partir do método “bola de neve”. E
observado que os canais de distribuicio denominados ‘“curtos”
constituem-se na melhor estratégia dos agricultores familiares. As
feiras sao os locais de venda escolhidos pelos agricultores como o
melhor canal de comercializacdo para atender as suas necessidades.
As principais razoes apontadas pelos entrevistados para esse resultado
sdo os precos melhores que eles conseguem devido a auséncia de
qualquer atravessador (intermediario). O maior desafio tem sido em
relacdo aos supermercados devido as desfavoraveis clausulas
contratuais requeridas, principalmente no que se refere aos baixos
precos praticados pagos aos agricultores. Este estudo permite refletir
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sobre a importancia de acbes para gestdo em comercializacdo e
logistica no processo de distribuicdo de produtos advindos da
agricultura familiar. Nesse sentido, o associativismo formal ou
informal na producdo e na comercializacdo tem se mostrado mais
eficiente e seguro em relacdo a um trabalho de organizacao individual,
principalmente como estratégia para diversificacdo da producgao,
constancia na oferta e busca por diferentes canais de comercializacéo.

Palavras-chave: Agricultores familiares; Organicos; Canais de
comercializacao; Alternativas

ORGANIC DISTRIBUTION CHANNELS:
ALTERNATIVES CHOSEN FOR SMALLHOLDERS
FROM EASTERN OF SAO PAULO STATE

Abstract

This paper aims to describe some market alternatives adopted by
smallholders farmers on the distribution channels for organic in
natura products. Fourteen smallholders farmers were interviewed
using a semi structured directions. The interviewees are smallholders
farmers from eastern side of Sao Paulo, geographically located
between two river basins: Capivari-Piracicaba basin and Mogi Guacu.
Farmers are found by “snow ball” method. It is showed that the
distribution channels, so called “short channels”, are the mainly
strategies used on family farming. The market fairs are the sell places
which the farmers chose as the best one for their needs. The main
reasons for that are the better prices they can get due to the absence?
of any middleman in the selling process and the closest approach to the
consumers. The biggest challenge has been the supermarkets due to
unfavorable contracts required. This study showed that is important to
implement actions to enable organic agriculture and
commercialization management and logistics in the distribution
process of these products. Considering this, formal or informal
associations for production or commercialization have showed to be
more efficient and safe compared to individual work, especially as a

3 Este trabalho teve seus resultados preliminares apresentados no II Simpésio de
Agroecologia e Desenvolvimento Rural da UFSCar em 2013
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strategy for production diversification, constancy in offer and
searching for different channels.

Keywords: Family farming; Organics; Distribution channels;
Alternatives
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Introducao

Este artigo busca descrever a importancia em descrever
algumas das alternativas adotadas por agricultores familiares para sua
insercdo no mercado de organicos por meio de canais de
comercializacdo diversos. E entendido aqui que os agricultores
desempenham um papel ativo na construcdo de suas estratégias. A
experiéncia no Brasil tem demonstrado que um dos grandes desafios
para a cadeia produtiva de organicos encontra- se na comercializacao
desses produtos e aos processos associados: transporte,
processamento, armazenamento, embalagem e precificacdo. A
agricultura organica com sistemas diversos, em menor escala é
desenvolvida por agricultores familiares e produtores de médio porte.

Considerando a demanda crescente por essa forma de producéo
e a hipdtese de que existem dificuldades para a venda e consequente
obtencéo de renda a partir desses produtos por agricultores familiares,
0 objetivo geral deste trabalho foi levantar por meio de entrevistas com
os proéprios agricultores, as alternativas usadas pelos mesmos na
comercializacdo de organicos, uma vez que somente assim essa
atividade pode proporcionar renda as familias e se manter ao longo do
tempo. Como objetivos especificos do trabalho tem-se identificar:
agricultores familiares de organicos no interior de Sao Paulo; as
dificuldades enfrentadas pelos agricultores no escoamento de seus
produtos; os sistemas de distribuicdo alternativos que vem sendo
utilizados; as formas de organizacdo como meio de promover canais de
comercializacéo.

Agricultura familiar e agricultura organica

A agricultura familiar € um conceito genérico, incorpora uma
diversidade de situacoes. A categoria de agricultor familiar surge com
forca a partir de meados da década de 1990, principalmente para
elaboracdo de programas governamentais de acesso a crédito e
politicas publicas. A diferenciacdo dos agricultores familiares esta
associada a proépria formacdo dos grupos ao longo da histéria, a
herancas culturais variadas, as experiéncias profissionais e de vidas
singulares, ao acesso e a disponibilidade diferenciada de um conjunto
de fatores, entre os quais os recursos naturais, o capital humano, o
capital social e assim por diante (BUAINAIN, 2006). O ponto de
encontro dentro da diversidade que essa realidade comporta, é o
conceito de agricultura familiar entendido como aquela em que a
familia, ao mesmo tempo em que é proprietaria dos meios de produgéo,
assume o trabalho no estabelecimento produtivo, ou seja, em que a
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mao de obra na cadeia produtiva é majoritariamente da familia
(ABRAMOVAY, 1998; BUAININ, 2006; WANDERLEY, 2000). As
estratégias de reproducdo social dos agricultores familiares sao
diversas, mas é reconhecido que buscam reduzir riscos econémicos e
alimentares por meio da adocado de sistemas mais diversificados e a
alocar recursos, sobretudo tempo de trabalho, para produzir parte dos
alimentos que consomem ou matéria prima utilizada no
estabelecimento (ABRAMOVAY, 1998; BUAINAIN, 2006).

Nesse sentido, tanto como estratégia para diversificacdo de
cultivos como para insercdo no mercado, a agricultura organica tem
ganhado espaco como forma de producdo na agricultura familiar.
(DAROLT, 2012; WILKINSON, 1999; FONSECA, 2009; KARAN e
ZOLDAN, 2004). Os sistemas organicos de producdo agropecudria e
industrial abrangem os denominados ecolégico, biodinamico, natural,
sustentavel, regenerativo, biolégico, agroecoldgico e permacultura e
considera-se produtor organico, tanto o produtor de matérias-primas
como o processador das mesmas. (BRASIL, 1999). No Brasil, o sistema
organico de producao esta regulamentado pela mais recente Instrucao
Normativa 46/MMA de 6 de outubro de 2011(BRASIL, 2011), do
Governo Federal, que contém normas disciplinadoras para producao,
tipificacdo, processamento, envase, distribuicdo, identificacdo e
certificacdo da qualidade de produtos organicos, sejam de origem
animal ou vegetal. Cada entidade certificadora pode ter algumas
especificidades em termos de normas proprias de acordo com as
caracteristicas ambientais e socioecondmicas das regioes. O Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) aponta dois
conceitos fundamentais na producdo orgéanica: a relacédo de confianca
entre produtor e consumidor e o controle de qualidade. Para tanto,
existem os procedimentos de certificagcdo organica. O selo SisOrg é
obtido por meio de uma Certificacdo por Auditoria ou por um Sistema
Participativo de Garantia (OPAC). Os agricultores familiares sao os
Unicos autorizados a realizar vendas diretas ao consumidor sem selo de
certificacdo, desde que integrem alguma organizacdo de controle
social (OCS) cadastrada nos 6rgéaos fiscalizadores. (BRASIL, 2009). A
experiéncia no Brasil tem demonstrado que um dos grandes desafios
para a cadeia produtiva de organicos encontra-se na comercializacao
desses produtos e aos processos associados: transporte,
processamento, armazenamento, embalagem e  precificacao.
(DAROLT, 2012; SOUZA & ALCANTARA, 2003, ZOLDAN & KARAN,
2004, TERRAZAN e VALARINI, 2009).

No Brasil, de maneira geral, pequenos produtores familiares
ligados a associacbes, redes e/ou grupos de movimentos sociais

* G&DR ¢ v. 12, n. 3, p. 81-103, set-dez/2016, Taubaté, SP, Brasil ¢



86 Revista Brasileira de Gestédo e Desenvolvimento Regional

representam 90% do total de agricultores, sendo responsaveis por
cerca de 70% da producao organica brasileira, e grandes produtores
empresariais (10%) ligados a empresas privadas (TERRAZAN e
VALARINI, 2009). A compreensao de qual conjuntura socioeconémica
os agricultores familiares enfrentam é complexa e essencial para se
pensar em desenvolvimento rural, uma vez que os agricultores
dependem diretamente da viabilidade e a manutencdo de suas
atividades para sua reproducéo social (GAZOLLA & PELELIGRINI,
2008). Uma reproducdo autbnoma, com menor dependéncia de
recursos externos, coerente com principios da agricultura orgéanica, é
vista por muitos autores como forte estratégia para o fortalecimento da
agricultura familiar. (PLOEG, 2008; DAROLT, 2012, FONSECA, 2009,
GAZOLLA e PELEGRINI, 2008).

Canais de comercializacao

E importante salientar que os canais de comercializacdo ou
distribuicdo, conceitos relacionados aos sistemas do agronegécio e
formas tradicionais de insercdo em cadeias produtivas capitalistas na
economia classica, apresentam-se de forma sistémica, aplicado a
cadeias produtivas de alimentos diversos, envolvendo os processos de
distribuicdo e consumo de alimentos para diversas formas de
producéo, e, por isso mesmo, podem ser compreendidos também para
o universo dos agricultores familiares em questdo. Esses conceitos
visam possibilitar a descricdo de parte da logistica da agricultura
familiar com caracteristicas distintas do agronegécio relacionado a
agricultura patronal (NEVES, 2007, CAUME, 2009). Alguns estudos
demonstram fecundas possibilidades de insercdo da agricultura
familiar em algumas cadeias produtivas regionais e nacionais
(BUAININ, 2006) enquanto também tém crescido a importancia de
abordagens que levem em conta custos transacionais e economias de
escopo, baseadas em cadeias produtivas diversificadas e
principalmente tendo como estratégia canais curtos de
comercializacdo, ou seja, aqueles com até um intermediario entre
produtor e consumidor (PLOEG, 2008). O futuro da agricultura
familiar depende, de forma crucial, da capacidade e da possibilidade
de os agricultores familiares aproveitarem e potencializarem
oportunidades decorrentes das possiveis vantagens associadas a
organizacdo familiar da producédo e, ao mesmo tempo, neutralizarem
ou reduzirem desvantagens competitivas que enfrentam em funcio da
dotacdo de recursos, em particular em oposicdo ao agronegoicio

N

patronal associado a agricultura de larga escala historicamente
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privilegiado em relacéo a subsidios governamentais (BUAINAIN, 2006;
SCHNEIDER et al, 2010).

Segundo Wilkinson (2008) pode-se identificar pelo menos
quatro formas tradicionais de acesso da agricultura familiar aos
mercados: acesso direto, sobretudo no caso do mercado local
(informal); intermediacdo via atravessador; integracdo com a
agroindistria e compras por parte do poder publico. Uma definicio
recente que alguns autores colocam para a venda de produtos do setor
agroalimentar é a diferenciacdo entre circuitos curtos e longos de
distribuicdo/comercializacdo (KARAN & ZOLDAN, 2004, DAROLT,
2012). Os circuitos curtos de distribuicdo sdo aqueles que mobilizam
até no maximo um intermediario entre o produtor e o consumidor.
Dentro do circuito curto, dois caminhos sao possiveis: a venda direta e
a venda indireta. No primeiro caso o agricultor entrega o produto
diretamente nas maos do consumidor (geralmente em feiras, lojas
especializadas); no segundo caso é via um intermediario (outro
agricultor, associacdo, loja especializada, programa do governo,
supermercados) (DAROLT &CONSTANTY, 2008; FONSECA, 2009,
DAROLT, 2012).

Devido ao perfil de produzir de forma diversificada, a
propriedade rural que atua com esse sistema de producdo mantém
vinculos simultidneos e distintos com os diversos canais de
comercializacdo. Alguns estudos mostram que os agricultores
procuram realizar a venda de sua producio ao maior namero de canais
de comercializacéo, diminuindo os riscos de ficar sem uma colocagao
no mercado para seus produtos, tornando o processo de
comercializacdo mais estavel, no entanto, percebe-se em termos
quantitativos que o maior volume de producido é vendido para os
supermercados, escolas e feiras. (DAROLT, 2012; SOUZA e
ALCANTARA, 2003; FONSECA, 2009; KARAN e ZOLDAN, 2004)

Outros canais de comercializacdo que estido sendo estimulados
sao os mercados institucionais (merenda escolar, creches, hospitais,
restaurantes). Existem politicas federais, estaduais e municipais de
compra de produtos advindos da agricultura familiar com preco maior,
para os organicos. Tais politicas foram estabelecidas a partir de 2003,
com enfoque de seguranca alimentar, que estimularam os mercados
quanto a consciéncia dos produtores sobre o uso dos insumos € o0s
consumidores sobre os beneficios de consumir alimentos organicos.
Um exemplo é o PAA - Programa de Aquisicido de Alimentos, parceria
entre o Ministério do Desenvolvimento Social (MDS) e o Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), executado em dmbito
estadual pela Companhia Nacional de Abastecimento (CONAB) e
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outro é o Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE).
(DAROLT, 2012; FONSECA, 2009). Estudos apontam alguns desafios
na aquisicdo de produtos organicos pela agricultura familiar
institucionalmente, como: atraso na liberacdo de recursos; falta de
planejamento em relacio a oferta de produtos e o carddpio escolar e
legalizacdo das agroindustrias familiares. (DAROLT, 2012; SCHIMITT
E GUIMARAES, 2008).

A expansdo desse mercado depende do fortalecimento das
estratégias de insercdo dos produtores familiares nos canais de
comercializacdo. Um levantamento a campo com dados priméarios pode
contribuir para compreensao dos desafios e necessidades vivenciadas
por esses agricultores no estabelecimento de suas estratégias de
venda.

Metodologia

Os dados obtidos para este trabalho foram conseguidos por
meio de entrevistas com roteiro semiestruturado junto a catorze
agricultores familiares de diferentes cidades do estado de Sao Paulo.
Desses, um membro de uma associacdo e cooperativa com nove
familias e um membro de uma empresa com vinte familias envolvidas.
O roteiro de entrevista foi elaborado com base em outros
levantamentos primarios semelhantes (FIGUEIREDO et al, 2003;
ZOLDAN & KARAN, 2004; TERRAZAN & VALARINI, 2009) contendo
perguntas sobre dados socioecondémicos, dados sobre a producao e
comercializacdo, com foco nos canais de comercializacdo e as
principais caracteristicas de cada. No que se refere a conceituacgao
relativa aos canais de comercializacido, adotou-se como denominagao
das formas de distribuicdo: supermercados, grandes redes varejistas,
feiras, lojas especializadas em organicos, cestas entregues, programas
do governo (mercados institucionais) e outros onde se incluiam
restaurantes, redes de consumo e outras formas quaisquer que
apareceram como exemplos individuais, classificados segundo estudos
semelhantes (ZOLDAN & KARAN, 2004, DAROLT, 2012). Foram
considerados alguns custos relativos as embalagens e transporte e a
escolha da comercializacéo e forma de organizacio nesse sentido, seja
no mercado formal, informal ou institucional, também com base em
estudos semelhantes (ZOLDAN & KARAN, 2004; TERRAZAN &
VALARINI, 2003, FIGUEIREDO et al, 2003; DAROLT, 2012). Os
entrevistados foram homens e/ou mulheres que se ocupassem integral
ou parcialmente na producdo de organicos, e que estivessem ja
envolvidos na comercializacdo dos mesmos. Foram considerados
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aqueles produtos comercializados diretamente ou nao pelo agricultor,
certificados por auditoria, sistema participativo ou venda direta por
controle social. A amostragem foi realizada pelo método snowball
sampling, comum em estudos etnograficos e usada estrategicamente
neste trabalho a fim de possibilitar uma rede de informantes de
diferentes locais por indicacdo em que um informante inicial indica
outro e assim sucessivamente. Possui a vantagem de ser um método
eficaz para realizacdo de uma pesquisa de curta duracido e onde a
amostra niao é abundante, possibilitando pontuar os atores mais
populares ou de mais facil acesso da rede social, excluindo, no entanto,
sujeitos mais deslocados como desvantagem desse método.
(PINHEIRO, 2003). Os dados foram apresentados nas formas de
tabelas e graficos. O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) foi assinado por todos os participantes deste trabalho visando a
autorizacdo dos agricultores para entrevistas e a transferéncia do
devido esclarecimento sob a pesquisa e aprovado pelo Comité de Etica
em Pesquisa (CAAE 22671813.70000.5504 em outubro/2013).

Delimitacao de area de estudo

A area de estudo foi delimitada a partir do método bola de neve
e na medida em que os informantes agricultores concordavam em
participar da pesquisa. Todos os municipios visitados localizam-se no
polo regional do leste do Estado de Sao Paulo. Esse polo faz parte da
Associacdo de Municipios do Leste Paulista (AMLESP), com sede
administrativa no municipio de Santa Gertrudes (SP) e com 90
municipios integrantes e de programas de fortalecimento
agropecuario, como da Rede de Agroecologia do Leste Paulista, rede
social de cooperacao visando ao fortalecimento da agricultura familiar
e producao orgéanica, articulada pela Embrapa (Empresa Brasileira de
Meio Ambiente) com sede em Jaguariana (SP) e da APTA (Agéncia
Paulista de tecnologia dos Agronegécios), com sede em Monte Alegre
do Sul (BRASIL, 2014). Esse polo abrange em seu territério duas
bacias hidrograficas, predominantemente a bacia dos rios Piracicaba,
Capivari e Mundiai (PCJ) e em menor extensao, a bacia do rio Mogi
Guagcu (BRASIL, 2014). Os municipios inclusos diretamente na
amostra, em que os agricultores e responsaveis pela comercializacio
foram entrevistados s&do: Rio Claro, Cordeirépolis, Americana,
Jaguaritna, Campinas, Piracicaba e Piracaia (bacia do PCJ) e Leme,
Santa Cruz da Conceicio (bacia do Mogi Guacu).
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Resultados

Foram entrevistados catorze agricultores familiares. Entre eles
um membro de uma cooperativa de nove agricultores familiares da
cidade de Americana que também se institucionalizou-se previamente
como associacdo, e um membro de uma empresa também vinculada a
outra associacdo de agricultores familiares de Jaguariiina com vinte
familias.

Fluxos e canais de comercializacao, escolha dos canais e
logistica

Os fluxos de comercializacdo em relacdo as cidades onde os
agricultores entrevistados vendem seus produtos é ilustrado na figura
1.

Figura 1: Fluxos de comercializagao entre cidades do leste paulista
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Fonte: Dados da pesquisa

Os dados por agricultor, canal de comercializacdo e tipo de
venda, Direta (D) ou Indireta (I) sdo apresentados no quadro 1 a
seguir, junto aos custos de transporte estimados. Nesse quadro, todos
os catorze agricultores foram representados, sendo que os agricultores
que pertencem a cooperativa e a empresa foram denominados por
letras para distincdo do restante dos agricultores denominados por
numeros. Acerca dos custos das embalagens, somente trés
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agricultores, incluindo os membros da cooperativa e da empresa
respectivamente, souberam responder qual a porcentagem dos custos
de embalagem no preco final do produto. Os custos de embalagem
variaram entre 17% e 32% dos gastos embutidos no preco final. Os
produtos organicos, na sua grande maioria, sdo comercializados em
embalagens, geralmente bandejas de isopor, sacos e filmes plasticos, e
nao a granel como a maioria dos convencionais, geralmente a
embalagem tem por objetivo diminuir a exposicdo do produto a
contaminacdo pelo manuseio e/ou contato com outros produtos néo-
organicos, além, é claro, de diferenciar o produto. No entanto, além de
representar um custo adicional para a colocacido desses produtos, a
embalagem tem sido objeto de grande polémica no setor, uma vez que
os recipientes plasticos e de isopor sao derivados de petréleo, nao-
biodegradiveis, hda uma evidente contradicdo com a filosofia de
preservacao ambiental que permeia todo o processo de producao
(ORMOND et al, 2002). Quanto aos custos de transporte, foi observado
maior esclarecimento dos produtores em relacdo ao custo estimado
mensalmente com a logistica de transporte (combustivel, motorista,
pedagio, frete, etc). Foi feita a relacdo desses custos com os principais
canais de comercializacdo usados por entrevistado (quadro 1). Pelos
dados de campo, o que parece ter maior influéncia nos custos de
transporte é o volume da producido comercializada, mais do que a
distancia ou a diversidade de canais uma vez que 0s maiores custos
mensais (=R$1000,00) foram mencionados por agricultores dos quais a
producéo dependia de caminhées para transporte em funcao da grande
quantidade de produtos distribuidos.
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Quadro 1: Canal de Comercializacao e Custos de transporte total por
més estimado por cada entrevistado, onde os nimeros correspondem
aos produtores entrevistados, c=cooperativa e e=empresa. Vendas

diretas (D) e vendas indiretas (I).

Canal Produtores

1 2 4 5 6 C

3
Feiras D D D D D D

O |Om
W)
@)

Loja D |[D |D | D
especializada

Cesta entregue | |

Supermercado | D

Rede Varejista |

Outros
(restaurantes,
redes de | | D | D
consumo,
distribuidores)

Programas do

Governo

(PNAE, PAA)

Custo de
transporte

estimado por

més (R$)

800 | 500 | 400 | 500 | 2000 | 6000 | 1000 | 4000 | 1700 | 1000 | 400 | 4000

100

250

Fonte: Dados da Pesquisa

E possivel distinguir dois grupos mais marcantes em relacio a
escolha dos canais e custos de transporte. Esses dados foram cruzados
com os dados de campo referentes ao volume de produgido. O menor
volume de producéo dos agricultores 1, 2, 3, 4, 9, 11 e 12 que optam
predominantemente por vias diretas de comercializagao
(principalmente feiras e lojas especializadas), ainda que
comercializem para cidades distantes da onde produzam, garante que
eles gastem menos com transporte e consigam distribuir seus produtos
somente por esses dois canais. Geralmente o numero de produtos
disponibilizados semanalmente é menor do que quando distribuidos
por canais como os supermercados, redes varejistas e programas do
governo onde a demanda constante pela quantidade de produtos é
maior. Se os agricultores S, 6, 7, 8, 10 dependessem exclusivamente
destes dois canais, seria necessario um maior nimero de feiras e lojas
especializadas que possibilitassem a evasao de seus produtos, o que
nao corresponde atualmente com a realidade da regido. Assim,
agricultores com grande volume de producido acabam por aumentar o
nimero de canais de comercializacdo escolhidos o que tem como
consequéncia a escolha de vias indiretas de comercializacdo também.
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O entrave encontrado na discussdo acima, no entanto,
excetuando-se os mercados institucionais que devem pagar mais por
produtos organicos, € o baixo preco conseguido quando existe um
atravessador na relacdo de vendas (DAROLT, 2012; ZOLDAN &
KARAN, 2004). Tradicionalmente, a andlise da pequena producéo e de
suas formas de insercdo econdmica focalizava, por um lado, medidas
de intervencio publicas relacionadas ao acesso a fatores basicos de
producao (terra, crédito e assisténcia técnica) e, por outro, o poder
econOmico nos mercados (tanto no caso do atravessador quanto da
agroindustria). Hoje, em um contexto de mercados desregulamentados
dominados por padroes de qualidade, novas questoes analiticas
tornam-se chaves: informacao, coordenacéo e a natureza e implicagoes
de investimentos para facilitar o acesso a esses novos mercados, o que
justifica a importancia que vém assumindo os enfoques baseados em
custos de transacio (ZILBERSTAJN, 2000 apud WILKINSON, 2003).

As feiras livres foram consideradas o melhor local para venda
dos produtos por nove dos catorze entrevistados. O principal motivo
associado por eles é o melhor preco que recebem na venda direta além
da fidelidade dos consumidores das feiras. Os produtores observam
que esse contato direto facilita sua organizacdo de producao frente a
demanda de produtos e aspectos de qualidade pelo consumidor, uma
vez que o proprio comunica suas vontades, reclama ou elogia o produto
diretamente com eles. Outros aspectos favorecidos associados as feiras
livres foram a praticidade na venda e o menor custo deste canal para o
agricultor. A diversidade de alimentos organicos ofertados nas feiras
nem sempre é grande, o que pode levar o consumidor a desistir de uma
dieta organica. A maioria dos agricultores entrevistados que
comercializam em feiras, o fazem nas feiras dos préprios municipios
onde moram e/ou produzem ou em municipios vizinhos. A pequena
distancia percorrida para distribuicdo dos organicos nas feiras
também € caracteristica dos circuitos curtos de comercializacéo, uma
vez que € o agricultor diretamente quem comercializa o produto e
necessita se deslocar para a venda direta, o que acaba por vezes
inviabilizando o deslocamento constante para pontos de venda muito
distantes do local de producdo. (FONSECA, 2009, DAROLT, 2012,
ZOLDAN & KARAN, 2004). Segundo os entrevistados, as feiras
também sdo notadamente um ambiente que favorece a relagcdo com ao
consumidor. A partir do contato permanente com consumidores, o
agricultor se sente estimulado a permanecer na atividade, pois
representa a possibilidade do agricultor de divulgar e informar ao
consumidor como ocorre o processo produtivo, quem esta envolvido, as
dificuldades resultantes de adversidades climaticas, assim como se
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troca informacoes sobre o uso e preparo de alimentos/produtos. Dessa
forma, trocam-se e criam-se relacoes pessoais muito importantes para
os agricultores (ZOLDAN & KARAN, 2004).

Seguido das feiras livres, as lojas especializadas foram citadas
por seis entrevistados e na sequéncia ficaram as cestas entregues.
Ambos sdo associados a melhores precos e contato mais pré6ximo com
consumidor. As cestas oferecem comodidade e precos geralmente
intermediarios entre a feira (mais barato) e o supermercado (mais
caro). O interesse do consumidor na venda de cestas tem crescido.
Fonseca (2009), em estudo no Estado do Rio de Janeiro, mostra que
atualmente, a prioridade de distribuidores de produtos organicos é a
entrega de cestas em domicilio (representando 25% das vendas),
prezando a qualidade do produto e a busca da satisfacdo dos
consumidores e ndo mais as grandes redes de supermercados.

As lojas especializadas, ao contrario dos supermercados, se
abastecem principalmente pela entrega de produtos por associacoes de
produtores ou agricultores individuais que podem ou nio ser os
administradores da loja e venderem seus produtos diretamente. Darolt
(2012) ressalta como vantagens desse canal a boa margem de lucro, a
forma rapida de conseguir clientes e possivel contato com
fornecedores diversos; como desvantagens o autor observa o alto custo
de manutencdo, investimento em materiais de divulgacdo e
necessidade de grande diversidade de produtos.

No caminho oposto ao das feiras livres, os supermercados
foram citados por dez dos catorze entrevistados como o pior canal de
comercializacao de organicos atualmente para o agricultor familiar. Os
principais motivos associados a isso sdo o baixo preco recebido pelos
produtos, os contratos que obrigam o agricultor a assumir os riscos do
supermercado, onde os produtos excedentes na venda (ndo vendidos)
voltam para o agricultor sem nenhum repasse financeiro sobre os
mesmos. Ha exigéncias quanto a embalagens, como bandejas de isopor
e vidros sdo onerosas ao produtor. Também foram citadas como
problemas desse canal bem como as bonificacbées e descontos que o
supermercado submete no preco que paga ao produtor em datas
especificas como festas e feriados. As embalagens exigidas como
bandejas de isopor e vidros sdo onerosas ao produtor. Segundo
Wilkinson (2003), esse sistema exclui claramente pequenos produtores
individuais que agora precisam trabalhar em associacio para poderem
enfrentar os investimentos em transporte e logistica uma vez que os
grandes supermercados dependem cada vez mais de fornecedores
altamente profissionalizados, contexto no qual a pequena producio
pode ter apenas uma participacdo subordinada. Nos supermercados
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menores, as perspectivas das associacoes de pequenos fornecedores
parecem ser mais alentadoras.

Sobre as maiores dificuldades encontradas na comercializacao,
o desconhecimento da qualidade de orgénico pelos consumidores foi o
mais citado pelos entrevistados. Além disso, os agricultores se
queixaram de que existe senso comum de que organicos sio mais caros
e isso pode afastar potenciais consumidores. Estudos recentes com
consumidores confirmam essa queixa, uma vez que o principal motivo
para o nao consumo de organicos é o prego. Os atuais habitos de
compra dos consumidores — diversidade, frequéncia, rapidez, frescor,
entrega em domicilio, compra pela Internet, ambiente agradavel de
compra, estacionamento para veiculos — os levam as compras em
supermercados onde geralmente os precos dos organicos sdo mais
elevados em relacdo aos convencionais e em relacdo aos orgénicos nas
feiras por exemplo. (DAROLT, 2012, FONSECA, 2009, KIRCHNER,
2006). Os custos da certificacdo sdo em parte responsaveis por essa
situagdo. A certificacdo alternativa, dada por associacoes de
produtores ou organizacdes que reliinem produtores e consumidores,
tem sido utilizada para a minimizacéo desses custos, opcao que sO se
presta a mercados locais. No entanto, nesse estudo a titulo de
exemplificacdo, somente quatro dos agricultores entrevistados
obtiveram a certificagcdo participativa (OPAC) e um obteve a
certificacio por controle social, sem selo (OCS).

Segundo Ormond et al (2002), o fato de os produtos organicos
serem embalados, enquanto a maioria dos produtos convencionais é
comercializada a granel, poderia justificar um preco maior dos
organicos, mas nao uma diferenca tdo significativa entre eles e os
convencionais. Isso pode refletir tanto o poder de mercado dos
distribuidores quanto um giro mais lento dos produtos organicos nas
gondolas, exigindo elevacdo de margens para manter a lucratividade
por metro quadrado. Além disso, os consumidores ainda nio fazem
uma conexao entre o alimento consumido e a forma de producéo e
permanece uma desconfianca em relacao a seriedade dos processos de
certificacdo, principalmente no caso da venda direta sem selo.
(DAROLT, 2012, ZOLDAN & KARAN, 2004).

Uma nova estratégia emergente que visa a aproximacio entre
consumidor e produtor é denominada agricultura apoiada pela
comunidade (CSA - Community Supported Agriculture). Esse sistema é
um contrato de economia solidaria, baseado no pré-financiamento total
da producéo por um grupo de consumidores, o que fornece um crédito
antecipado aos agricultores. Esse pré-financiamento cobre o custo de
producéo e a méao de obra. Cada consumidor membro do grupo recebe
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uma quota semanal de produtos combinados antecipadamente com o
produtor. Trata-se de uma alternativa solidaria uma vez que os valores
de custos sdo combinados segundo o interesse de ambas as partes e
nao por meio de um antagonismo entre o consumidor na busca de
menores precos e produtores almejando maiores lucros. E uma
estratégia interessante para o agricultor familiar que corre menos
riscos e tem demanda constante (DAROLT, 2012). No Brasil, ja
existem algumas experiéncias, e no sudeste alguns grupos ja comecam
a se articular, em Botucatu, em Sao Carlos e em Rio Claro.

Na negociacao direta entre consumidor e produtor (mesmo que
por meio de cooperativas), o produtor garante a seu cliente que a
mercadoria foi obtida por processos de manejo organico, e este aceita a
garantia, por confiar na fonte de informacdo, influenciado pela
proximidade ou pelo ambiente negociavel (cooperativas).

Em relacao aos mercados institucionais (creches, escolas, PAA,
PNAE), dos trés agricultores que vendem para a merenda, dois deles
disseram vender seus produtos como convencionais, ou seja, sem 0
enquadramento de organicos e sem receber 30% a mais no preco
garantido por lei. Segundo o artigo 20 da Resolucdo CD/FNDE n° 38, de
16 de julho de 2009, os produtos da Agricultura Familiar e dos
Empreendedores Familiares Rurais a serem fornecidos para
Alimentacido Escolar serdo géneros alimenticios, priorizando, sempre
que possivel, os alimentos organicos. Além disso, sdo admitidos precos
de referéncia com um acréscimo de até 30% sobre os demais para os
organicos, devendo a aquisicido de organicos ser informada em
separado da convencional, para andlise e avaliacdo deste Grupo
Gestor. (BRASIL, 2009).
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Associativismo

Quadro 2: Formas de associacoes formais ou informais entre
agricultores na producao e/ou comercializacio

Agricultores | Tipo de certificacé@o / Cidade | Associagdo com outros produtores
onde produz Para produgio Para comercializa¢&o
Associacao dos Pequenos
Auditoria / Rio Claro N&o Produtores de Rio Claro -
Agricultor 1 vendem na feira
OPAC / Santa Cruz da . Loja especializada conjunta
S Escala de producgédo e entrega de cestas em
Agricultor 2 Conceicdo outra loja especializada
gricu j p
Agricultor 3 OPAC/ Leme Escala de produgéo Loja especializada conjunta
Agricultor 4 OPAC / Jaguaritna Troca de produtos Entrega para distribuidores
Agricultor 5 Auditoria / Rio Claro N&o N&o
Agricultor 6 Auditoria / Cordeirépolis N&o Nao
Cooperativa | OCS / Americana Cooperativa Cooperativa
OPAC / Jaguaritina Empresa familiar; Troca Emprgsa familiar; Entrega
Empresa de produtos com outros para distribuidores
Associacéo dos Pequenos
Auditoria / Rio Claro Néo Produtores de Rio Claro-
Agricultor 9 vendem na feira
Associacao dos Pequenos
Auditoria / Rio Claro Néo Produtores de Rio Claro -
Agricultor 10 vendem na feira
o L = Entrega para cooperativa
Agricultor 11 Auditoria / Piracicaba Néo mas r?éopé memb’r)o
Agricultor 12 | Auditoria / Piracicaba Nao Troca e compra produtos
Associacao Piracaia
Auditoria / Piracaia Nao Organica, parceria com
Agricultor 13 pousadas de regido
Auditoria / Piracaia Néao Associagao Piracaia

Agricultor 14

Organica

Fonte: Dados da pesquisa.

O associativismo parece ser uma boa estratégia levando em
conta a sazonalidade de determinados produtos e a possibilidade de
uma oferta mais diversificada na venda da producgido. A troca de
produtos entre produtores da regido parece funcionar de forma
semelhante como uma forma de garantir diversidade e oferta.

O agricultor 1 faz parte de uma associacdo de pequenos
produtores em Rio Claro que conseguiram por meio dela a instalagao
de uma feira na Secretaria de Agricultura e Abastecimento no mesmo
municipio. Os agricultores comercializam separadamente nesta feira,
porém fica evidente a importancia da associacdo frente ao poder
publico para apresentacao de projetos. A associacido de Americana tem
uma area de 27,74 hectares. Essa associacdo se organizou como uma
cooperativa desde 2008 e optou pela producdo organica. Atualmente a
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associacio e cooperativa sdo a mesma instituicado formada pelas nove
familias que se dividem entre os trabalhos de producao,
comercializacdo e administracdo. O entrevistado para este estudo,
portanto, além de agricultor, participa diretamente das decisdes ao
processo de comercializacao entre os membros.

Os produtores associados ja possuem longa tradicdo de
producao orgénica, e para facilitar a comercializacido, decidiram se
institucionalizar como cooperativa a fim de vender em comum os
produtos agropecuarios organicos. Também tém outros objetivos tais
como apoiar e prestar servicos para diversas iniciativas comunitarias
da populacido de Americana e executar projetos de educacao popular e
acado comunitdria. A cooperativa comercializa seus produtos de varias
maneiras: nas merendas das escolas de Santa Barbara, na loja de
produtos organicos e feiras em Americana e na rede de consumo
organico da associacao Terramater de Piracicaba.

A Associacao Piracaia Orgéanica surgiu em 2012, idealizada por
produtores da regido que ja produziam de forma orgénica a estavam
em processo de certificacdo. A associacdo permite a troca de produtos
para venda individualizada e também realizada semanalmente uma
feira da sede do Sindicato Rural para onde os produtos levam seus
produtos pessoalmente para venda.

A empresa considerada é o setor de distribuicdo (vendas) da
producéo organica dos moradores da outra associacdo em Jaguaridna,
Sao Paulo. O retorno financeiro da producédo agropecuiria também é
dividido igualmente entre as familias participantes. O entrevistado da
empresa, além de produtor, é o responsavel pela administracdo da
comercializaco.

O associativismo pode ser considerado uma importante
estratégia para ativacdo do mercado, o mesmo pode apoiar o produtor
a conseguir precos melhores, se profissionalizar pela organizacido dos
custos de producio e vendas, evitar a inadimpléncia de consumidores
que sao alguns dos problemas enfrentados pelos produtores orgénicos.
Fica evidenciado pelo quadro 2 a associacéo para venda dos produtos
em distribuidoras e como no caso ja mencionado anteriormente da
cooperativa e da empresa. E importante mostrar que no caso da
empresa, além da prépria associacao entre as familias que fazem parte
dela, a empresa se associa com outros produtores da regiao na troca de
produtos e na distribuicdo dos mesmaos.

O papel das associacdes também tem sido o de articulador nos
processos relativos organizacio, priorizando a formacéao de grupos, a
formagdo e a capacitagdo em agricultura sustentavel, com foco
prioritario na agricultura organica e agroecologia. Tanto a cooperativa
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quanto a empresa deste estudo optaram pela agricultura orgénica
como pré-requisito na sua formacéao.

Assim como estudo de Zoldan e Karan (2004), as associacoes
nesta pesquisa (exceto pelas cooperativas e pela empresa) atuam
indiretamente nos processos de comercializacao ficando a cargo do
agricultor a comercializacdo direta. E fato que a comercializacdo tende
a ocorrer de forma mais organizada em associagoes e de modo geral, as
acOes das associacOes estdo mais direcionadas a apoiar processos de
comercializacdo, tanto na organizacdo dos grupos de agricultores,
quanto na busca por mercados. Os direcionamentos vém sendo no
sentido de estimular e ampliar as feiras nos municipios, buscar
possibilidades no mercado institucional, além de outras articulagoes
entre associacoes rurais e grupos urbanos que cooperam em mercados
solidarios (ZOLDAN & KARAN, 2004). Os mesmos autores observam
que um dos principais impedimentos para que a maioria das
associacoes de agricultores atue como um agente comercial estd no
fato de elas terem que se constituir formalmente como pessoa juridica,
com formato de empresa ou cooperativa, podendo somente a partir dai
fornecer notas de compra e venda de produtos. Isto exige que o
agricultor se caracterize como um sécio de um empreendimento, o que
lhe traria dificuldades de aposentadoria como trabalhador rural.

Consideracoes finais

E evidente a importancia de mercados com venda direta e
canais curtos de comercializacdo, no entanto, atualmente os mesmos
seriam insuficientes para atender a oferta de agricultores com maior
volume de producdo de organicos. Apoiar e estimular a implantacio de
feiras deve ser tarefa conjunta entre agricultores, consumidores e
poder publico, uma vez que o seu estabelecimento demanda tempo e
organizacdo conjunta dos produtores. Nesse sentido é importante
melhorar mecanismos para facilitar e desburocratizar esse processo. O
mesmo apontamento é valido para o fortalecimento de mercados
institucionais de programas como o PAA e PNAE que sao importantes
estratégias desde que assumam legitimamente o melhor preco
garantido por lei aos organicos, 0 que somente com uma regulacio e
fiscalizacdo adequadas pode ocorrer.

Em relacdo aos produtores, é importante implementar acgdes
para capacitacdo em gestio para comercializacdo, incluindo logistica e
contabilidade no processo de distribuicdo de seus produtos. Nesse
sentido, o associativismo formal ou informal na producido e na
comercializacdo tem se mostrado mais eficiente e seguro em relacio a
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um trabalho de organizacdo individual, principalmente como
estratégia para diversificacdo da producdo, constidncia na oferta e
busca por novos mercados. No entanto, nesse trabalho, o
associativismo prioritariamente permanece como alternativa para
organizacdo e logistica da comercializacdo antes da venda, ou seja,
para articulacdo da formacao de feiras junto ao poder publico, locagao
conjunta de estabelecimentos, compartilhamento de transporte, mas
geralmente mantendo as vendas de cada produtor individualmente.

Existem outros meios de comercializacdo que distribuem
produtos organicos e de base agroecolégica. As cooperativas de
consumo, pequenas redes familiares de varejo local, pontos de
distribuicdo especializados em produtos “saudaveis” nos centros
urbanos, compdem espacos nos quais se amplia a capacidade de
negociacao dos grupos de produtores e agricultores e podem constituir
partes importantes de circuitos locais de comercializacdo. Deve-se
mencionar também a contribuicdo de redes para a articulacdo da
comercializacdo, muitas das quais com o apoio minimo de politicas
publicas.

Ainda que seja notavel o crescimento de acoes governamentais
para promocao da producio orgénica e de base agroecolégica, como o
aumento nas linhas de crédito especificas, o lancamento do Planapo e o
lancamento de encontros nacionais e eventos para promocao da
agricultura organica e maiores esforcos podem ser dirigidos a
emissoes de DAPs a fim de promover avangos no acesso as politicas
publicas pelos agricultores familiares.

Estudos que trabalhem com entrevistas e que conhecam os
produtores de organicos e consumidores diretamente, com o objetivo
de descrever melhor as representacdoes dos desafios e oportunidades
relacionados com a producdo e/ou comercializacdo, podem melhor
contribuir para reflexdo sobre tipologias em politicas puablicas que
visem a aproximacao entre mercado consumidor e produtores.
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