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RESUMO

Mercado de produtos organicos na Europa: um estudo exploratdrio de alternativa
de investimentos para o Agronegdcio Sustentavel brasileiro. Trata-se de pesquisa exploratéria
cujo objetivo é identificar caracteristicas no mercado de produtos orgénicos brasileiros, que
revelem a Europa como um mercado interessante para promover o desenvolvimento do
agronegdcio sustentavel do Brasil. Para tanto, evidencia-se a importancia do desenvolvimento
das atividades compreendidas pelo agronegdcio sustentdvel, no referido pais, sendo
necessdrio, preliminarmente, conceituar-se e descrever-se a abrangéncia dos termos
agronegdcio e desenvolvimento sustentavel, bem como sua inter-relagdo, com o propdsito de
caracterizar o sistema orgénico de producido como uma atividade do agronegdcio sustentavel.
Descreve-se o segmento de produtos orgéanicos através das varidveis do composto
mercadoldgico, produto, preco, praga (distribuicdo) e promog¢do (composto promocional), a
fim de identificar-se as acdes mercadologicas capazes de promover a troca ou
comercializacdo no mercado de produtos orginicos. Analisam-se as condi¢cdes de existéncia
de mercado de produtos orgénicos, na Europa, através das varidveis interesse, acesso e renda.
Destacam-se os beneficios oferecidos pelo sistema orgénico de producdo, tendo como base a
sustentabilidade ambiental, econdmica e social, que o tornam atrativo como oportunidade de
investimento pelo Brasil. Demonstram-se as vantagens comparativas e competitivas brasileira,
frente aos paises estrangeiros, principalmente os europeus, que tornam o Brasil apto a
exportar produtos orginicos para satisfacio da demanda européia, validando, assim, uma
prospeccdo de mercado que promova o desenvolvimento do agronegdcio sustentdvel

brasileiro através da comercializacio de seus produtos organicos.

Palavras-chave: Mercado, agronegdcio, desenvolvimento sustentdvel e produtos

organicos.



ABSTRACT

The European market for organic products: an alternative of investment for the
Brazilian Sustainable Agribusiness. This is an exploratory research whose objective is to
identify particular characteristics in the market of Brazilian organic products which may
reveal Europe as an interesting market to foster the development of the Brazilian Sustainable
Agribusiness. On that way, the importance of the development of the activities embraced by
the sustainable agribusiness in Brazil is established by evidence. Primarily, the precise
understanding of the agribusiness terms and sustainable development, as well as their
interconnection, must be esteemed and describes, aiming to characterize the organic
production system through the elements of the marketing mix, product, price, place
(distribution) and promotion (promotional compounds), objectifying the identification of the
worthy marketing actions to promote the exchange or commerce in the market of organic
products. The conditions of existence of the market of organic products in Europe are
analysed through the elements, such as interest, access and income. The benefits offered by
the organic prodution system are emphasized, based on the ecological, economical and social
sustanance which make this market very attractive as an opportunity of investment for Brazil.
The Brazilian comparative and competitive advantages are demonstrated face up to all the
foreign countries, mainly the European, what may turn Brazil ready to export organic
products to supply the European demand, validating, on that way, a prospect of market which
may promote the development of the Brazilian Sustainable Agribusiness through the
commerce of the Brazilian organic products.

Key words: Market, agribusiness, sustainable development and organic products.
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I INTRODUCAO

1.1 Colocacao do problema de pesquisa

A atividade agropecudria sempre teve papel determinante para o Brasil, bem como
para os demais paises em desenvolvimento, por representar possibilidade alavancadora de
crescimento e desenvolvimento, além de ser vista como equacionadora de problemas
socioecondmicos de uma parcela significativa da populacdo que vive no meio rural. Nos dias
atuais, ganha maior relevancia pelo cardter sist€émico, adotado nas ultimas décadas, formando
um complexo de alimentos e fibras e tornando-se uma das atividades do agronegdcio.

O sistema convencional de producdo, amplamente impulsionado na época da
“Revolucdo Verde”, ocorrida nas décadas de 60 e 70, e que perdura até os dias atuais, quase
que na totalidade das culturas brasileiras, bem como nas dos demais paises, vem sendo
debatido e condenado, inclusive em reunides da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o meio
ambiente, desde o inicio da década de 70 até os dias atuais (GIORDANO, 2000, p. 264), por
causa da insustentabilidade que o modelo tem propiciado aos paises em desenvolvimento.

Neves, Maria (2001, p. 55) descreve os principios da “Revolug¢do Verde” como:

Uso intensivo da mecanizagdo na sistematizacdo e preparo do solo, correcdo das
propriedades quimicas do solo por aplicacdo macica de corretivos e fertilizantes
industriais, aplicacdo intensiva de dgua por irrigagdo, controle de pragas, doengas e
plantas espontineas com produtos quimicos sintéticos.

Giordano (2000, p. 264) comenta alguns argumentos de insustentabilidade do
sistema convencional de producdo. Entre eles, no aspecto ambiental, os principais baseiam-se
na degradag@o do solo, disponibilidade limitada da dgua, ou mesmo o esgotamento de outros

recursos naturais como destruicdo de biomas ou desertificagdo. No aspecto socioecondmico,
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como o modelo convencional baseia-se, principalmente, na produgdo em escala e uso
intensivo de tecnologia através de maquinas, equipamentos e insumos, ha a reducio da forga
de trabalho agricola e a conseqiiente geragcdo da pobreza rural. Dessa forma, o campo deixa de
apresentar a sustentabilidade para os produtores que ndo tém condi¢des de atender a tais
requisitos, além da reducio na qualidade de vida dos agricultores devido a grande exposicéo a
agentes quimicos, entre eles os agrotdxicos.

A insisténcia, ou ainda, a op¢do dos agropecuaristas pelo modelo convencional é
justificada pela existéncia de mercados que demandam tais produtos, gerando rentabilidade
para os produtores, assim como o argumento de que serd para garantir a seguranga alimentar,
ou seja, de que haverd produto para abastecimento do aumento da demanda mundial por
alimentos, mesmo que isso ndo leve em consideracdo a seguranga do alimento quanto as suas
caracteristicas nutricionais ou niveis de pureza. Entretanto, a mudanca de comportamento de
alguns consumidores, amplamente enfatizada nos meios de comunicagdo, quanto a
preocupacdo com a seguranca dos alimentos, a saude, a garantia de origem dos produtos
alimentares, a preservacdo do meio ambiente, entre outros fatores, tem feito crescer um
mercado novo denominado de mercado de produtos organicos.

O mercado mundial de produtos organicos desperta a atencdo pela alta taxa de
crescimento nas vendas anuais. Muito embora ainda ndo existam dados oficiais consolidados
sobre o volume monetario e/ou quantitativo de vendas sobre a produgdo orgnica, algumas
estimativas sdo feitas: Willer (2001, p. 29) descreve que, de acordo com dados do
International Trade Center (ITC), as taxas de crescimento variam de 5 a 40%, dependendo do
mercado. Ou ainda, considerando os principais mercados de produtos organicos - a Europa, os
Estados Unidos, o Japdo e a Oceania - o volume monetirio movimentado, em 1997, que era
de US$ 11,805 bilhdes, devera ter ultrapassado os 20 bilhdes de délares no ano 2000. Caso

permaneca nesse ritmo, o indice de participacdo de mercado do produto organico deverd ser
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alterado, nos proximos anos, de 1% para 10% em relag@o a 4rea agricultdvel mundialmente.
Otimista, também, € a estimativa da FAO (2000) de que, conforme seus dados, o mercado
mundial de produtos organicos crescera 20 vezes até 2005, atingindo a cifra de US$ 100
bilhdes. Ou ainda, “esse mercado representa uma entre as 10 principais tendéncias de
consumo no novo século” (NEVES, Maria, 2001, p. 56).

O conceito atual de produto orginico ndo se limita ao uso ou ndo de agrotdxicos
na produgdo ou ao tipo de insumo utilizado. O mercado de produtos organicos pressupde a
sustentabilidade, ou seja, “a produg@o orgédnica insere-se na perspectiva e nas propostas de
uma agricultura desenvolvida em bases sustentdveis” (GARCIA; SILVA, 2000, p. 57). Dessa
forma, torna-se uma atividade do agronegocio sustentdvel, como ressalta Saminéz (2001, p.
43) ao conceituar o sistema organico de producio agropecudria como:

Todo aquele que adota tecnologias que otimizem o uso de recursos naturais e
socioecondmicos, tendo por objetivo a auto-sustenta¢do no tempo € no espacgo, a
maximizacdo dos beneficios sociais, a minimizagdo da dependéncia de energias nao
renovéveis e a eliminagcdo do emprego de agrotdxicos e outros insumos artificiais ou
transgénicos, privilegiando a preservacao da saide ambiental e humana.

Tais discussoes e andlises de modelos de producdo ganham relevancia a partir do
momento em que a atividade agropecudria, que deveria ser equacionadora de problemas, na
realidade pode estar prejudicando o desempenho de um setor de grande importancia para os
paises em desenvolvimento como o Brasil. Pinazza e Alimandro (1999, p. 31) resumem: “O
agronegdcio analisa o desenvolvimento da agricultura, sob uma 6tica de mudangas sociais e
econdmicas continuas”.

Para o agronegocio sustentdvel, o aumento da demanda por produtos organicos,
tanto interna quanto externa, pode representar uma alternativa de crescimento para o setor,
devido ao surgimento de mercados que valorizem produtos com as caracteristicas deste
sistema de produg@o, como por exemplo, a Europa que é o maior mercado consumidor de
produtos organicos (ORMOND, 2002, p. 10), no entanto, sem auto-sufici€ncia para suprir a

demanda interna (WILLER, 2001, p. 32).
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Uma vez que surge um novo mercado, o de produtos organicos, com propostas de
desenvolvimento econdmico para os produtores, atrelado ao desenvolvimento social e a
preservacdo dos recursos naturais, surge também a duvida: quais as possibilidades deste
novo mercado europeu representar uma alternativa viavel de investimento para o
agronegocio sustentavel brasileiro de forma a resultar em crescimento para este setor?
Uma andlise de marketing se faz necessdria para verificar as condi¢des de existéncia, ou nao,

desse mercado para a inser¢do dos produtos brasileiros.

1.2 Justificativa

O crescimento do comércio internacional ocorrido nos dltimos anos, pressionado
pela integra¢do econdmica entre paises, faz com que paises de terceiro mundo, como o Brasil,
vislumbrem mercados externos como viabilidade de crescimento para setores internos
estratégicos, aproveitando as oportunidades oferecidas por mercados novos com maior
expansdo nesses paises, como por exemplo, o mercado de produtos orgdnicos no continente
europeu. Atualmente, a demanda externa por produtos orginicos no Brasil é maior que a
demanda interna. Segundo Darolt (2001a), a maior parte da produgdo brasileira ainda é
destinada a exportacdo, principalmente para a Unido Européia, Estados Unidos e Japdo, paises
onde o grau de conscientizagdo e disseminagdo da informac¢@o é maior, além de o poder
aquisitivo ser mais elevado, até entdo necessario para suportar a diferenca de preco, para mais,
entre um produto orgédnico e um do modelo convencional de produgao.

Na verdade, a producdo de organicos no Brasil ainda € incipiente se comparada,

por exemplo, com a producdo européia, um dos maiores produtores de orginicos. Apenas
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269.718 hectares sdo destinados a producdo organica no Brasil com, aproximadamente, 7.063
produtores certificados ou em processo de certificagio (ORMOND, 2002, p. 14), enquanto
que na Europa ja sdo mais de 3,7 milhdes de hectares com mais de 130 mil produtores
(WILLER, 2001, p. 68). A diferenca € que, no Brasil, a taxa de crescimento anual em 2000 foi
em torno de 50%, sendo superior as taxas mundiais, movimentando um volume de US$ 200
milhdes anuais (BACCHI, 2002, p. 20).

Estudar o mercado de produtos organicos, na Europa, como um possivel
importador, pode significar a viabilidade de a producdo brasileira servir para suprimento da
crescente demanda européia, garantindo mercado para seus produtos, aproveitando-se do fato
de o Brasil possuir vantagens climdticas e de solo, variedade de produtos tropicais, mao-de-
obra, relativamente barata e disponivel, extensa drea cultivdvel, grande extensdo territorial,
recursos naturais, entre outras vantagens competitivas.

Outro elemento decisivo na escolha do estudo do mercado, na Europa, é o fato de
o produto orgénico brasileiro assemelhar-se ao europeu nas suas caracteristicas e exigéncias.
Como por exemplo, a intolerancia aos organismos geneticamente modificados, denominados
de transgénicos, ndo aceitos tanto no Brasil como na Europa, mas comercializados em outros
paises. Por fim, a tradi¢do de exportagc@o de produtos do agronegdcio brasileiro para a Europa,
tanto o convencional como o sustentidvel, demonstra que, apesar de todas as barreiras
tarifarias ou nao-tarifarias impostas pelos paises desenvolvidos como forma de protecionismo,
nio tem impedido as exportagdes brasileiras: segundo dados do Ministério do
Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior (BRASIL, 2002a), verifica-se que, desde
1994, a Unido Européia é o Bloco Econdmico responsavel pelo maior volume de vendas do
agronegbcio brasileiro com, aproximadamente, 39% de participacdo nas exportacdes. Ao
incluir os demais Blocos Econdmicos, ou paises independentes existentes na Europa, essa

participacao cresce para 45% (BRASIL, 2002c).
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2

Economicamente, o agronegécio é uma atividade de investimento no Brasil:
segundo dados do IBGE (2001), referentes a 1999, cerca de 40% do territdrio brasileiro é
ocupado por estabelecimentos que se dedicam a agropecudria (agricultura, pecudria,
extrativismo vegetal e pesca). As industrias de alimentos e bebidas estdo dentre os setores da
industria que mais crescem no Brasil desde os anos 90 (IBGE, 2001), ambas pertencentes ao
mesmo sistema agroalimentar dos produtos agropecudrios. Algumas das vantagens
competitivas citadas anteriormente, fazem com que o Brasil, de acordo com o Ministério das
Relacdes Exteriores (BRASIL, 2002b), seja o 1° produtor mundial de café, laranja e cana-de-
acucar; tenha o maior rebanho bovino comercial do mundo e tenha apresentado crescimento,
em 8 anos, de 97% na producgao de carne de frango, 67% na de carne suina e 30% na de carne
bovina.

De acordo com dados da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria —
EMBRAPA (2002), “o complexo agropecudrio brasileiro movimenta cerca de 40% do PIB
brasileiro, um nimero da ordem de US$ 310 bilhdes por ano, envolvendo 17 milhdes de
empregos”. Pinazza e Alimandro (1999, p. 23), com dados de 1997, ja estimavam que o valor
produzido pelo agronegdcio brasileiro fosse distribuido nos segmentos na seguinte propor¢ao:
10% no antes da porteira, 24% no dentro da porteira e 66% no depois da porteira. Assim
como Prado (1999, p. 137) descreve que o PIB mundial do agronegdcio, também em 1997,
aproximava-se de US$ 6,6 trilhdes, classificando-se como o maior negécio do mundo, e era
composto da seguinte forma: o antes da porteira, com participacdo de 8,5%, o dentro da
porteira com 19% e o depois da porteira, com participagdo bastante expressiva de 72,5%.

Ao comparar com os dados mundiais, percebe-se que o Brasil segue a tendéncia
da agregacdo de valor, incorporada pelo depois da porteira e, assim, amplia a possibilidade de
geracdo de emprego e renda, vislumbrada pelo conjunto de atividades do agronegdcio, que

envolve desde a producdo de insumos, a agropecudria, a agroindustria, a distribui¢do até a
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comercializacdo para os consumidores finais e, ndo, limitado as atividades agropecudrias.
Dados do Ministério das Rela¢des Exteriores (BRASIL, 2002b) evidenciam essa relacdo ao
citar que a “agropecudria representa cerca de 12% do PIB nacional, considerando-se apenas o
valor da produ¢do”. Quando se estima a atividade do agronegdcio, “o complexo agroindustrial
alcanca mais de 35% do PIB, evidenciando o efeito multiplicador que esse setor exerce sobre
a economia como um todo e sobre o interior do Pafs em particular”.

Além da vocacgdo agropecudria de produgdo, o agronegdécio brasileiro demonstra,
também, a de um pais agroexportador. Segundo dados do Ministério da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento (BRASIL, 2002d), o Brasil tem se mantido entre os 10 maiores paises
exportadores de produtos agricolas do mundo, muito embora sua participacao, em relacao as
exportacdes agricolas mundiais, seja em torno de, apenas, 3%. (BRASIL, 2002e). O comércio
internacional de produtos do agronégocio brasileiro foi responsavel por 40,99% das
exportagdes em 2001, com desempenho semelhante nos anos anteriores (BRASIL, 2002f).
Quanto as importacdes, o Brasil ndo apresenta destaque no comércio internacional, até porque
o indice de participac¢do das importagdes do agronegdcio na Balanca Comercial Brasileira foi
de 8,72% em 2001, inferior aos dos anos anteriores, em um comportamento decrescente
(BRASIL, 2002f). Outra evidéncia estd na comparacdo entre os saldos da Balanga Comercial
Brasileira (BRASIL, 2002f): a do agronegécio tem se apresentado superavitario desde o ano
de 1992, enquanto que a dos demais produtos, deficitario, no minimo, no periodo entre 1995 e
2000, no qual o saldo brasileiro total foi deficitario. Se o Brasil, em 2001, passou a ter saldo
positivo, deve ao agronegécio que rendeu US$ 19.016 milhdes, compensando o saldo
negativo de US$ 16.374 milhdes referente a comercializagdo dos demais produtos.

Neste contexto, sendo o agronegécio, de modo geral, uma atividade econdmica de
interesse e relevincia para o Brasil, torna-se pertinente um estudo de marketing para

prospeccdo de novos mercados, o de produtos orginicos, para um segmento especifico, o
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agronegbcio sustentdvel, que, além do interesse econdmico para o pais, pode fomentar o
desenvolvimento socioecondmico de, aproximadamente, 20% da populagdo brasileira que
vive no meio rural (IBGE, 1998).

Investir na produgdo orgénica, uma atividade vidvel em pequena escala, muito
embora em média e grande escala, também, sugere uma perfeita adequacdo do modelo ao
perfil do agronegdcio brasileiro: analisando-se o Censo Agropecuario Brasileiro de 1995/1996
(IBGE, 1998), constata-se que 85,2% dos estabelecimentos rurais sdo familiar e que 88,87%
das propriedades estdo localizadas em drea de até 100 hectares. Segundo Nunes e Contini
(2000, p. 14), o agronegdcio no Brasil é responsavel por 37,1% do pessoal ocupado, sendo
62,7% dessas pessoas nas atividades agropecudrias; 36,2% nos setores de agroindustria e
servigos para a agropecudria; e 1,1%, em insumos industriais.

O aspecto da sustentabilidade, preconizado pelo sistema organico de producio, é
outro elemento que demonstra adequagdo as necessidades brasileiras: a sustentabilidade social
e econdmica propicia a melhoria de qualidade de vida, tanto para o consumidor como para o
produtor, através da ndo-exposicdo a produtos quimicos, principalmente os agrotéxicos, com
efeitos negativos e diretos sobre a sadde, além da geracdo de emprego e renda para os
produtores e trabalhadores rurais, em decorréncia da maior necessidade de mao-de-obra no
sistema orgdnico. Ja a sustentabilidade ambiental garante uma vantagem competitiva
brasileira: a preservacdo dos recursos naturais a longo prazo.

O crescimento do mercado de produtos orgéanicos, assim como a adequacdo de seu
sistema de producdo as necessidades brasileiras, ndo garantem o desenvolvimento do
agronegodcio sustentdvel através da producdo organica. A viabilidade de crescimento vem da
existéncia de mercados que absorvam a producdo. Portanto, necessdrio se faz analisar as
condicdes de existéncia do mercado de produtos orgéanicos, para os produtos brasileiros, na

Europa, uma vez que € o maior mercado consumidor, a fim de assegurar a validade do
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investimento na produgdo orgadnica como alternativa de crescimento para o agronegdcio

sustentdvel brasileiro. A seguir sdo apresentados os objetivos desta dissertagao.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral:

Identificar caracteristicas no mercado de produtos orgénicos brasileiros, que
revelem a Europa como um mercado interessante para promover o desenvolvimento do

agronegdcio sustentdvel do Brasil.

1.3.2 Objetivos Especificos:

- Caracterizar o composto mercadolégico do segmento de produtos organicos;

- Caracterizar, na dtica do marketing, a viabilidade da existéncia do mercado orgénico, na
Europa, para os produtos brasileiros através das varidveis interesse, acesso e renda;

- Identificar aspectos do mercado de produtos orginicos, na Europa, que viabilizem o
agronegocio sustentdvel no Brasil;

- Demonstrar as vantagens de investimento no mercado organico para o Brasil, tendo como
base os beneficios da sustentabilidade ambiental, social e econdmica;

- Identificar as vantagens competitivas da producdo organica brasileira;

Assim, de acordo com os objetivos citados, a estrutura deste trabalho esta dividida
neste primeiro capitulo para a Introdug@o, no qual explicitaram-se o problema, a justificativa e
os objetivos; um segundo capitulo para o referencial tedrico que permitisse a compreensao da

teoria sobre agronegdcio e desenvolvimento sustentdvel, bem como sua inter-relacdo. Além
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de conceitos de mercado e a caracterizagdo do mercado de produtos organicos através da
descri¢do dos elementos do composto mercadolégico: produto, preco, praca (distribuicdo) e
promocgdo (composto promocional); No terceiro capitulo, descreve-se a metodologia utilizada
para realizacdo deste trabalho; em um quarto capitulo, procedem-se as andlises baseadas nos
critérios de existéncia de mercado: interesse, acesso € renda, e através da viabilidade de
sustentabilidade ambiental, econdmica e social; Por fim, um sexto capitulo para as conclusdes

e um sétimo, para as limita¢des deste trabalho.
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II REFERENCIAL TEORICO

2.1 Produto Organico e o Agronegdcio Sustentavel

A produgdo orginica surge como um dos modelos alternativos ao modelo
convencional de producgdo. Para descrever a relacdo existente entre a produgéo orgénica como
uma atividade do agronegdcio sustentdvel, que torna o produto orgénico, tanto in natura como
industrializado, diferente dos produzidos pelo agronegdcio convencional, ¢ importante uma
abordagem conceitual sobre os termos agronegécio e desenvolvimento sustentdvel, cuja unido
de conceitos caracteriza os principios da produg¢do orgénica.

O conceito de agronegdcio, assim como a criagdo e a evolugdo do termo, vem
sofrendo modificagdes ao longo do tempo. O conceito original foi divulgado em 1955 pelo

professor John Davis, sendo citado por Pinazza e Alimandro (1999, p. 24) como:

O agronegdcio é a soma total de todas as operagdes envolvendo a produgdo e
distribuicdo de suprimentos agricolas; as operacdes de producdo na fazenda; e o
armazenamento, processamento e distribui¢do dos produtos agricolas; as operacdes
de produgdo na fazenda e dos itens produzidos com eles.

Por sua vez, Carvalho (2001, p. 136) descreve que:

Antigamente, considerava-se agronegdcio aquilo que era produzido da porteira da
fazenda para fora. Agora a atividade inclui as montadoras de tratores e os fabricantes
de fertilizantes e defensivos agricolas, bem como atividades desenvolvidas nas
fazendas, como plantacdes, criacdo de produtos manufaturados, embalagens para
exportacdo, silos climatizados, pesquisa e a agricultura que resulta de tudo isso.

Em outro conceito, o agronegdcio passa a compreender o estudo da cadeia
produtiva (MEGIDO; XAVIER, 1994, p. 27), ou sistemas agroindustriais — SAG, como
denomina Zylbersztajn (2000, p. 13), que além de envolver a indudstria de insumos, a

producdo agropecudria, a agroindustria e a distribui¢io até chegar ao consumidor, assim como
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contemplado no conceito de cadeia produtiva, ressalta a importancia do ambiente institucional
(cultura, educagdo, tradicdes) e das organizagdes de suporte ao funcionamento das cadeias:
Associagdes, pesquisa, crédito, transporte.

Outra forma de dimensionar as atividades do agronegdcio € descrita por Megido e
Xavier (1994, p. 17) em trés segmentos: o antes da porteira, responsavel pelos insumos e bens
de produgdo agropecudrios; o dentro da porteira, que compreende a atividade agropecuaria
propriamente dita; e o depois da porteira, responsdvel pelas atividades de processamento e
distribuicdo dos produtos.

O conceito atual de agronegdcio estd relacionado a “um referencial de andlise dos
negécios, que se estende desde a producdo de insumos a distribui¢do dos produtos
agropecudrios e seus derivados, passando por toda a rede de transformacdo industrial e de
armazenagem” (AGRIANUAL, 2001, p. 14). A diferenca entre os métodos de produgdo e os
recursos utilizados é que caracterizam o denominado modelo convencional, praticado
respectivamente no agronegécio convencional, ou o modelo alternativo para o Agronegdcio
Sustentavel.

Figueiredo (2001, p. 19) faz a diferenca entre os dois modelos, descrevendo o
modelo convencional de producdo como “muito variado e de diversas intensidades,
principalmente com uma utilizagdo mais intensa e em larga escala de insumos sintéticos, e
importados de fora da propriedade e de alta mecanizagdo e utilizacdo de combustiveis
fosseis”, € o chamado “High Input Methods”. Enquanto que, no modelo alternativo, o autor
assinala, também, a utilizacdo de tecnologia e as “imensas possibilidades de variagdo quanto

ao cardter técnico, econdmico, estrutural e até filos6fico”, sendo que de forma diferente:

O modelo alternativo desenvolve-se através de uma utilizacdo de tecnologias
brandas, as quais mant€ém ou alteram pouco as condi¢cdes de equilibrio entre os
organismos participantes no processo de producdo, bem como do ambiente em que
os mesmos se desenvolvem (solo). Pode ser denominado de “Low Input Methods”.
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O termo Agronegdcio Sustentdvel demonstra a necessidade de a prética de suas
atividades basear-se na teoria do desenvolvimento sustentdvel, ao longo de todo o processo
que envolve desde a produgdo até a comercializagdo, caracterizando uma visdo sist€émica do
negodcio. Sobre desenvolvimento sustentavel, Giansanti (1999, p. 13) comenta: “considera-se,
em economia, o desenvolvimento sustentivel como a capacidade de as sociedades
sustentarem-se de forma autonoma, gerando riquezas e bem-estar a partir de seus proprios
recursos e potencialidades”. Garcia e Silva (2000, p. 56) complementam que “o conceito
abriga a idéia de que a efici€éncia econdmica deve harmonizar-se com os preceitos de justica
social e respeito a natureza, combinando os meios de crescimento com a preservacio de sua
base de recursos.”

A prética da agricultura orgénica traduz os elementos citados como fundamentais
da teoria do desenvolvimento sustentavel. Charity (2000, p. 88) ressalta que a producdo
organica estid enquadrada no tripé do desenvolvimento sustentdvel, que envolve trés grandes
ambitos da vida humana: “o ambito econdmico, o dmbito ecoldgico, o dmbito social, das
relacdes sociais, ou seja, economia, ecologia e social”’. Evidencia-se que ndo é s na
agricultura que a produgio organica tem como base o desenvolvimento sustentavel e, sim, em
todas as atividades inerentes aos diversos setores da cadeia produtiva: indistria de insumos,
producdo agropecudria, agroindustria e distribui¢do até o consumidor final.

Como a produgdo organica ndo se restringe apenas a produtos de origem vegetal
e, sim, vegetal e animal, ndo s6 in natura, mas aos processados também, o termo agricultura
sustentdvel perde o sentido para denominar o sistema organico de producdo. Dessa forma, a
producdo organica passa a ser uma atividade do denominado agronegdcio sustentdvel, que é
devidamente justificado pela presenga da atividade do sistema orgénico de produgdo ao longo

da cadeia produtiva, com a peculiaridade de exigir um sistema estritamente coordenado entre
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os setores de antes, dentro e depois da porteira, formando um grande mercado, conforme
demonstrado a seguir:

Insumos —®  Producdo —®  Agroinddstria — Distribuicio —® Consumidor

Agropecudria
L_V_J - /
Antes Dentro da MPorteira
da Porteira Porteira

Figura 1: Cadeia Produtiva de alimentos
Fonte: A autora (2003)

O ideal é que a produgdo organica, tanto vegetal como animal, ocorra com o uso
minimo de produtos externos a unidade de producdo, denominada de propriedade. Como isso
nem sempre é possivel em sua totalidade, o segmento de “antes da porteira”, responsavel
pelos insumos e bens de producdo agropecudrios, torna-se fundamental para garantir a
viabilidade do processo. Dessa forma, surge o mercado dos insumos orginicos: adubos
organicos, biofertilizantes, sementes ou compostos permitidos na Instru¢do Normativa n°7, de
17 de maio de 1999, do Ministério da Agricultura e Abastecimento (BRASIL, 1999), que
estabelece as normas de produgdo, tipificacdo, processamento, envase, distribuicdo,
identificac@o e de certificagdo de qualidade para os produtos organicos de origem vegetal e
animal.

O segmento de “dentro da porteira”, que compreende a atividade agropecudria, € o
responsavel pela producdo do produto organico de origem vegetal e animal. Por exemplo,
analisando-se as caracteristicas do produto, verifica-se que quando se fala em produto
organico de origem vegetal, subtendem-se produtos sem agrotéxico, nem adubo ou fertilizante
quimicos, produzidos da maneira mais natural possivel, utilizando técnicas como adubagéo
verde, rotacdo de culturas, plantio consorciado ou compostagem.

J4 o produto orginico de origem animal, diz respeito a produtos oriundos de

animais com alimentacdo livre de residuos quimicos ou agrotdxicos, sem hormonios
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sintéticos, criados livres em ambientes que imitem seus habitats naturais, sem sofrimento e
ndo expostos ao uso de antibidticos ou medicamentos convencionais, assim como o uso de
herbicidas nos pastos e carrapaticidas; sdo permitidas as vacinas, técnicas de inseminacdo
artificial e suplementacdo alimentar, desde que a origem do alimento seja exclusivamente
vegetal, dos quais apenas 20% de nio-orginicos serdo tolerados (PLANETA ORGANICO,
2000).

Na seqiiéncia da cadeia produtiva ou agroalimentar, o segmento denominado
“depois da porteira” compreende as atividades de processamento e distribuicdo para os
consumidores. Os produtos orginicos processados caracterizam-se por demandarem matéria-
prima orgénica e a desejdvel auséncia ou, no minimo, reducdo de aditivos e coadjuvantes
quimicos na producdo. Da mesma forma, a Instrucdo Normativa n°7 (BRASIL, 1999)
determina quais produtos podem ser utilizados no processo produtivo, sendo que as
quantidades sdo estabelecidas pelas certificadoras. Assim, surge o mercado de coadjuvantes
de producdo e de aditivos orgénicos.

Percebe-se que a reflexdo sobre o desenvolvimento sustentdvel das atividades
econdmicas tornou-se mais freqiiente no meio politico, académico e da sociedade em geral,
bastante diferente da época da “Revolucdo Verde”, tanto que a polémica em torno dos
alimentos originados de organismos geneticamente modificados (OGMS), conhecidos como
transgénicos, baseia-se em diividas quanto a insustentabilidade que estes alimentos podem
ocasionar ao meio ambiente, a saide dos consumidores e a economia local. Se os transgénicos
fossem anunciados naquela época, talvez fossem vistos como mais um elemento do pacote
tecnoldgico, resultado da biotecnologia, a servigo do aumento de produtividade no setor
agricola; basta comparar com o tratamento que foi dado ao descobrimento de agrotéxicos e

insumos quimicos.
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Para entidades como o Instituto de Defesa do Consumidor - IDEC, o Greenpeace
e alguns cientistas, é precipitada a utilizacdo de sementes transg€nicas, assim como o
consumo desses alimentos, por considerarem insuficientes os experimentos que comprovem a
real dimensdo de suas conseqiiéncias ao meio ambiente e a saide dos consumidores, enquanto
outros cientistas e 6rgdos governamentais se ddo por satisfeitos com os testes realizados,
permitindo o cultivo e a comercializagdo como ocorre nos Estados Unidos e na Argentina.

Até o momento, é proibido, no Brasil, o plantio comercial de produtos
transgénicos, assim como, se utilizados, descaracterizam o produto organico, pois sdo
antagdnicos em seus métodos de producdo: de um lado, os transgénicos como simbolo da
evolucdo da biotecnologia e aumento da producdo de alimentos para suprir a demanda
mundial, acabando com a fome. Do outro lado, os alimentos orginicos, cuja tecnologia é
desenvolvida para fomentar resposta de melhoria através da prdpria natureza e seus
elementos. Em um conceito menos técnico, o IDEC (2001) cita que os transgé€nicos sdo
“Organismos que tenham sido alterados geneticamente por métodos ou meios que nao
ocorrem naturalmente... Sao produtos criados em laboratérios com a utilizacdo de genes e
espécies diferentes de animais, vegetais e microbios.”

A questdo polémica dos transgénicos ndo serd aprofundada neste trabalho por ndo
ser o seu objeto principal. Entretanto, a men¢do dos elementos de insustentabilidade dos
transgénicos, até entdo debatidos, torna-se pertinente, uma vez que a sustentabilidade dos
processos de produgdo surge como o diferencial entre os produtos em alguns mercados.
Paises, principalmente os do continente europeu, mais atentos as questdes ambientais e de
seguranga do alimento, sdo intolerantes aos transgénicos, o que aumenta a demanda por
produtos orgéanicos devido a sustentabilidade oferecida pelo seu sistema de produgdo. Logo,
uma vantagem para a produg@o orgénica brasileira que ndo permite o uso de transgénicos em

sua produgdo.
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Figueiredo (2001, p. 19) resume o objetivo e as vantagens da utilizagdo de uma
agricultura mais sustentdvel em que “o produtor tenha condi¢cdes de com ela manter-se na
atividade e crescer como ser humano e contribuir para a producdo de alimentos mais
sauddveis para a populagdo e preservar o meio ambiente e a sua propriedade”. Ao estender-se
a aplicacdo do conceito, além da produgdo, mas a todos os segmentos da cadeia produtiva,
insumos, transformacdo, distribui¢do e comercializacdo, percebe-se que os beneficios da
producdo orgénica sdo potencializados e ampliados a um niimero maior de pessoas.

Descrita a relacdo entre a produgdo orginica e o agronegécio sustentvel, parte-se
para a caracterizacdo do mercado de produtos orgénicos através dos elementos do composto
mercadoldgico, produto, preco, praca (distribui¢do) e promocdo (comunica¢do), uma vez que
sdo as estratégias e as estruturas de cada um que servirdo na facilitagdo do processo de troca

em uma possivel comercializacdo do produto organico brasileiro para o continente europeu.

2.2 Mercado de produtos organicos: uma descricao sob a abordagem de

marketing

A compreensdo do termo mercado passa por uma evolucio de conceitos cada vez
mais abstratos, por ndo representar mais apenas um espago fisico. Entretanto, continua-se
ressaltando o objetivo principal de sua existéncia: a troca. Em conseqiiéncia, a troca passa a
ser o objeto de estudo do Marketing, que desenvolve suas atividades no respectivo mercado.
Sdo conceitos interdependentes, que precisam ser analisados quando da necessidade de

comercializacdo de um determinado produto.
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A descricdo do mercado de produtos orgénicos através da teoria dos 4P’s,
produto, preco, ponto de venda (praga) e promogao, desenvolvida por McCarthy e Perreault Jr
(1997, p. 46), cujos elementos formam o composto mercadoldgico, caracteriza a abordagem
de marketing proposta neste trabalho, por representarem as acdes de mercado necessdrias para
levar o produto organico do fabricante ao consumidor final com o objetivo de satisfazer suas

necessidades e desejos através do processo de troca:

Desenvolvemos um Produto para satisfazer aos consumidores-alvo. Encontramos
uma maneira de atingir o Ponto-de-venda visitado por nossos consumidores-alvo.
Usamos Promogdo para comunicar a esses consumidores (e aos intermedidrios) o
produto que foi desenvolvido para eles. Estabelecemos um Preco apés estimar a
reacdo esperada do consumidor em relacdo a oferta total e aos custos de levar o
produto até ele (McCARTHY; PERREAULT JR, 1997, p. 46).

O composto mercadoldgico, também chamado de composto de marketing, ou
ainda, Mix de Marketing, € definido por Boone e Kurtz (1995, p. 19) como “a mistura dos
quatro elementos de estratégias: produto, preco, distribuicdo e comunicacdo, para atender as
necessidade e preferéncias de um mercado-alvo especifico”. E através dele que sio feitas as
devidas adaptacdes para que a oferta do fabricante corresponda as expectativas do consumidor
demandante, facilitando, dessa forma, o processo de troca e, em conseqii€ncia, o
desenvolvimento das atividades de marketing.

Marketing, segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 7), “significa administrar
mercados para dar oportunidade a trocas e relacionamentos, com o propdsito de criar valor e
satisfazer necessidades e desejos”. A palavra troca integra os diversos conceitos de marketing
existentes porque “a esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que
organizagdes e clientes participam voluntariamente de transacdes destinadas a trazer
beneficios para ambos” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 4).

Kotler e Armstrong (2000, p. 10) sustentam que, “para atingir as metas

organizacionais, € preciso determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e

proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais eficaz e eficiente que seus concorrentes”.
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Percebe-se que a necessidade € o ponto de partida para que o marketing possa agir, facilitando
o processo de troca. Ainda Kotler e Armstrong (1993, p. 5), em outro conceito de marketing,
ressaltam a necessidade de praticas dindmicas no mercado, ao afirmar que marketing
“significa trabalhar com mercados para conseguir trocas com o propésito de satisfazer
necessidades e desejos humanos”. Las Casas (1997, p. 14) ratifica, ao citar que marketing nao
¢ apenas estudo de mercado em uma visdo estitica, como sugere a traducdo da palavra
mercadologia, e sim, uma acdo de mercado.

Sdo as escolhas das estratégias utilizadas para cada elemento do composto
mercadolégico que dao o cardter dindmico ao marketing. No entanto, embora os elementos do
composto mercadolégico sejam tidos como varidveis controldveis do marketing, a velocidade
de mudancas no ambiente geral e de tarefa das empresas faz com que a necessidade de
adaptagdes entre oferta e demanda seja mais constante. Essas mudancgas sdo aspectos positivos
do ponto de vista da possibilidade de criacio de novos mercados, como o mercado de
produtos organicos, por exemplo. A mudanga no comportamento do consumidor faz com que
todo o composto mercadoldgico deva estar adaptado para atender a essa nova necessidade do
consumidor e, em decorréncia, a realidade de mercado.

Dessa forma, o estudo dos elementos do composto mercadoldgico, produto, preco,
praga (distribuicao) e promogdo (composto promocional) que se seguem, tornam-se essenciais
na descricdo do processo de troca de produtos orgénicos, que caracterizam o seu mercado, e

compreendem um dos objetivos especificos deste trabalho.

2.2.1 Mercado

O termo mercado, que, antes, lembrava o espago fisico onde as trocas aconteciam

entre os vendedores e compradores, atualmente assume conotacdes diferentes, mais
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abrangentes, tornando-se objeto de estudo da atividade de marketing. Segundo Troster e
Mochoén (1999, p. 46), “mercado € toda institui¢do social na qual bens e servigos, assim como
os fatores produtivos, sdo trocados livremente”. J4 para o marketing, Kotler (2002, p. 30)
define o termo mercado, limitando-o ao conjunto de compradores de determinado bem ou
servigo dispostos a trocarem, e o conjunto de vendedores é denominado de industria. Assim,
"enquanto o mercado € definido do ponto de vista da demanda, envolvendo os consumidores e
suas necessidades, a industria é definida do ponto de vista da oferta, levando em conta os
fornecedores e seus produtos" (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 32).

Outra palavra-chave na conceituagdo do marketing € a satisfagdo de necessidades
e desejos do consumidor. McCarthy e Perreault Jr (1997, p. 22) ressaltam que marketing deve
partir das necessidades dos consumidores potenciais — ndo com o processo de producio.
Assim, é marketing e ndo a producdo que deve determinar que bens e servicos devem ser
desenvolvidos para satisfazerem os consumidores que compdem o mercado-alvo da empresa.

Considerando-se que, na era do marketing, o produto sai do mercado para a
industria, ou seja, a necessidade do consumidor € que impulsionard a producao de bens ou
servicos, torna-se coerente analisar a existéncia ou ndo de um mercado baseado no
consumidor. Segundo Kotler (2002, p. 141), o que caracteriza os que estdo no mercado € o
interesse do consumidor, sendo as outras duas condi¢cdes a renda e o acesso. Rocha e
Christensen (1999, p. 30), em outras palavras, consideram condi¢gdes basicas de existéncia de
um mercado “que o consumidor perceba a existéncia de uma necessidade; que exista, pelo
menos, um produto para satisfazé-la; e que exista capacidade de compra”.

Segundo Kotler (2002, p. 141), a varidvel interesse, que representa a manifestacao
para suprir uma necessidade ndo satisfeita do consumidor, é a primeira condi¢do bésica de
existéncia de mercado, enquanto Rocha e Christensen (1999, p. 30) afirmam que o

consumidor deve perceber a existéncia de uma necessidade. No caso, para existir o mercado
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de produtos organicos, a priori, é necessirio que o consumidor europeu tenha interesse por
produtos orgnicos, e que estes satisfacam a uma necessidade percebida.

A segunda condicdo, o acesso, € o que viabiliza a disponibilidade dos produtos
aos consumidores no mercado. Segundo Kotler (2002, p. 141), “os consumidores potenciais
devem ter acesso a oferta”. Para existir mercado, é necessdrio que o consumidor tenha
condicdes de adquirir ou usufruir do produto ofertado. Pode ser entendido como exposicdo
fisica do produto nos pontos-de-venda, ou barreiras legais como idade, religido que podem
limitar o consumo de determinados produtos. Para Rocha e Christensen. (1999, p. 30), esse
acesso € entendido como “a existéncia de, pelo menos, um produto”, que possa satisfazer a
necessidade do consumidor. E necessério que o produto exista para haver a possibilidade de
comercializacio

A renda, ou capacidade de compra como denominam Rocha e Christensen (1999,
p- 31), é a terceira condicao a ser citada, pois, além do interesse e do acesso garantido a um
produto, os consumidores potenciais devem ‘“ter uma renda que lhes permita adquirir o
produto” (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 137). O fato de os consumidores terem
interesse e acesso aos produto ndo caracteriza a existéncia de um mercado disponivel porque
esse conjunto de compradores de um determinado produto que forma um mercado,
conceituado anteriormente, € integrado por compradores que tenham renda que lhes garantam
satisfazer suas necessidades através da troca. A renda, ou capacidade de compra, é que vai
garantir a viabilidade de comercializacdo de um determinado produto no mercado. Kotler e
Armstrong (2000, p. 4) comentam que os desejos sdo ilimitados e, apenas “quando os desejos
sdo respaldados por poder de compra suficiente, tornam-se demandas”.

Os conceitos de oferta e procura (demanda) estdao presentes na pratica de mercado.
Segundo Rosseti (1997, p. 395), “o mercado define-se pela existéncia de forcas aparentemente

antagOnicas: as da procura e as da oferta”. Comenta, ainda, que as quantidades demandadas,
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assim como as ofertadas, sdo dependentes da varidvel preco, sendo que a demanda em um
sentido inverso, e a oferta em um sentido direto. Kotler (2002, p. 476) faz a relacdo entre
preco e demanda quando cita que, “tradicionalmente, o preco tem funcionado como o
principal determinante na escolha dos compradores. Esse ainda é o caso em nacdes mais
pobres, entre grupos mais pobres e para produtos genéricos.”

Outros dois conceitos importantes de mercado, para este trabalho, s@o os de
mercado disponivel e mercado potencial. De acordo com Kotler (2002, p. 141), o mercado
disponivel ou existente € “o conjunto de consumidores que possuem renda, interesse € acesso
a uma determinada oferta”. Rocha e Christensen (1999, p. 31) conceituam o mercado
existente ou real como “aquele em que existem produtos ou servicos [acesso] que atendem a
uma necessidade percebida [interesse] por consumidores que dispdem de recursos para
adquiri-los [renda]. J4 o mercado potencial, para Kotler (2002, p.141), é "o conjunto de
consumidores que demonstram um nivel de interesse suficiente por uma oferta de mercado”,
enquanto que Rocha e Christensen (1999, p. 31) consideram-no como aquele em que uma das
condi¢des de existéncia de mercado ndo ocorram.

Tanto no mercado disponivel como no mercado potencial, existe a necessidade de
adequacdo dos elementos do composto mercadolégico, produto, preco, distribui¢do e
composto promocional para facilitar o processo de troca entre o fabricante e o publico-alvo
escolhido. Tais elementos devem estar integrados e em consonancia de estratégias para que a
falha de um elemento ndo comprometa a estratégia de marketing como um todo. Nos
proximos itens serdo descritos o comportamento de cada elemento do composto
mercadoldgico produto, prego, praga (distribuicdo) e promog¢do (composto promocional), no

mercado de produtos organicos, a comecar pelo produto.
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2.2.2 O Produto Organico

Comecar a caracterizagdo do mercado de produtos organicos pelo produto se faz
necessario por considerd-lo o objeto principal no processo de troca que permitira a satisfacio
de uma necessidade ou desejo do consumidor (LAS CASAS, 1997, p. 167). O produto é um
dos elementos do composto mercadolégico, logo uma das formas de ag¢do sobre o mercado. O
produto aparece, nesse caso, como a forma de materializar a oferta para a satisfacdo da
necessidade do consumidor através do processo de troca a ser facilitado pelo marketing, em
consonancia com as demais estratégias para preco, praca € promogao.

Segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 129), produto “é qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado para atengdo, aquisi¢do, uso ou consumo, € que possa satisfazer
um desejo ou necessidade”. No caso do mercado de produtos orginicos, a denomina¢io mais
comum ¢ a de que o produto orgdnico é aquele em que, no seu processo de cultivo ou
producdo, ndo foram utilizados agrotéxicos ou adubos quimicos. Mas, ndo € s a auséncia
desses elementos que caracteriza um produto organico. Atualmente, para ser considerado
organico, o produto precisa ser originado de sistemas agroalimentares sustentdveis, ou seja,
ambientalmente correto para que assegure a conservagao dos recursos naturais envolvidos na
producdo (solo, animais, vegetacdes, dguas, ar e genes), economicamente vidvel ao produtor e
socialmente justo (CHARITY, 2000, p. 88).

E importante, neste momento, tratar-se da necessidade que justifica a produgio de
um bem ou servigo. Identificar qual é a motivacdo que leva um consumidor a desejar um
determinado bem ou servico é fundamental para que se possa compreender o produto.
McCarthy e Perreault Jr (1997, p. 148) chamam a atencdo para o fato de que as empresas
“estdo realmente vendendo a satisfagdo, o uso ou o beneficio desejado pelo consumidor”. O

fato de o produto orginico ser um produto limpo, isento de residuos quimicos, saudavel,
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torna-o um produto diferenciado de grande valor agregado, na percepcdo do consumidor, para
a satisfacdo de sua necessidade. Além de se relacionarem com a qualidade de vida, os
produtos organicos tém forte apelo ecoldgico. Na verdade, o consumidor de produto orgénico,
ao adquiri-lo, estd comprando a opcdo por uma alimentacdo saudivel, fonte de saude; a
certeza de ndo consumir produtos geneticamente modificados ou produtos que impactem o
meio ambiente.

Pode-se dizer que, embora o movimento da agricultura organica tenha surgido no
inicio do século XX, o interesse dos consumidores por seus produtos s6 ganhou propor¢des a
partir de acontecimentos, como a descoberta de novas contaminagdes radioativa, os residuos
de agroquimicos, o temor de contaminagdo dos alimentos por hormodnios artificiais e
antibidticos, a Sindrome da vaca-louca, a contaminac@o de alimentos por dioxina na Bélgica
(ROCHA, 2001a), entre outros de menor repercussio, que despertaram a preocupagio dos
consumidores, principalmente europeus, quanto a questdo da influéncia da seguranca
qualitativa dos alimentos em relacdo a sua satde. Associados a estes fatos, outros
acontecimentos como a mudanga cultural dos consumidores para a valorizacao da saide e do
corpo, 0 movimento naturalista, a preocupacdo com a preservagdo dos recursos naturais
fizeram do produto orgdnico uma alternativa para aqueles consumidores que rejeitam o
produto do sistema convencional de producdo. Com a produgdo orgénica, o controle da pureza
do alimento, assim como o seu valor nutricional, fica mais assegurado que na producdo do
modelo convencional, no qual é grande o uso de produtos quimicos para garantir maior
produtividade, o que, além de comprometer a seguranga do alimento, pode interferir na
sustentabilidade do processo agroindustrial a longo prazo.

A producdo orginica e as demais correntes, por exemplo, a agricultura
biodindmica, ou regenerativa, ou permacultura, ou natural, ou biolégica, que possuem

principios semelhantes e até derivados da agricultura orgénica, surgiram como movimento
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contrario ao modelo convencional de agricultura praticado no inicio do século XX. A partir de
1977, o conjunto dessas correntes ndo-convencionais passou a ser denominado de agricultura
alternativa (DAROLT, 2000, p. 5). Ja o termo agroecologia surge mais tarde, anos 80, como
uma disciplina para o estudo cientifico das correntes alternativas que abrangesse a interacio
entre pessoas, culturas, solos e animais.

Para a legislacdo brasileira, as demais correntes da agricultura alternativa sdo
consideradas como uma forma de agricultura organica, como € citado no item 1.2 do texto do
anexo da Instrucdo Normativa n° 7, de 17 de maio de 1999, do Ministério da Agricultura e do

Abastecimento (BRASIL, 1999):

Considera-se produto da agricultura organica, seja “in natura” ou processado, todo
aquele obtido em sistema orgdnico de produgdo agropecudria e industrial. O
conceito de sistema orgdnico de producdo agropecudria e industrial abrange os
denominados ecoldgicos, biodindmicos, natural, sustentdvel, regenerativo, biolégico,
agroecoldgico e permacultura. Para efeito desta Instrugcdo considera-se produtor
orgénico, tanto o produtor de matérias-primas como o processador das mesmas.

Os paises-membros da Unido Européia, através do Regulamento CEE n° 2092/91,
de 24 de junho de 1991, relativo ao modo de produgdo bioldgico de produtos agricolas e a sua
indicag@o nos produtos agricolas e nos géneros alimenticios, adotam denominagéo prépria em
cada pais-membro para indicar o modo de produc@o orgénica. Assim, dentre os idiomas mais
utilizados tém-se: em espanhol, usa-se ecoldgico; em inglés, organic; em francés, biologique;
em italiano, biologico; em alemao, dkoligisch; em portugués de Portugal, biol6gico (CEE
2092/91, artigo 2°).

O termo agricultura sustentivel, também mencionado no texto brasileiro
anteriormente citado, é utilizado a partir da década de 90 como evolugdo do termo
agroecologia (DAROLT, 2000, p. 5). Tanto que, ainda no anexo da Instrucdo Normativa n° 7,
o seu item 1.1 (BRASIL, 1999), conceitua o sistema organico de producdo agropecudria e

industrial, ressaltando o carater da sustentabilidade ao longo do tempo, que permita o correto

manejo dos recursos naturais em interacdo harmdnica entre si e com os seres humanos:
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Considera-se sistema organico de produgdo agropecudria e industrial, todo aquele
em que se adotam tecnologias que otimizem o uso de recursos naturais e sécio-
econdmicos, respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo a auto-
sustentacdo no tempo e no espaco, a maximizagdo dos beneficios sociais, a
minimizacdo da dependéncia de energia ndo renovdveis e a eliminagdo do emprego
de agrotéxicos e outros insumos artificiais toxicos, organismos geneticamente
modificados-OGM/transgénicos, ou radiagdes ionizantes em qualquer fase do
processo de producdo, armazenamento e de consumo, € entre Os MmesSmos,
privilegiando a preservagdo da sadde ambiental e humana, assegurando a
transparéncia em todos os estdgios da produgdo e da transformacao.

Quanto a distribuicdo, para ser comercializado, o produto organico tem que ser
certificado. A certificagdo serd emitida por uma empresa certificadora que, além de critérios
proprios, observara os requisitos legais vigentes no pais. O objetivo principal da certificagéo é
assegurar a validade do processo de produg@o dentro dos preceitos do sistema organico. No
Brasil, de acordo com a Instrucdo Normativa n® 7 (BRASIL, 1999), as certificadoras tém que
ser empresas privadas sem fins lucrativos, enquanto que, na Europa, sdo permitidas as com
fins lucrativos.

Dentre os componentes do produto, a embalagem é de fundamental importancia
na distribuicdo e comercializacdo, pois, tanto o transporte, quanto a exposi¢cdo do produto
organico devem ser feitos em separado do produto convencional. Por isso, todo produto
organico de consumo deve ser acondicionado em embalagens, preferencialmente de materiais
recicldveis e/ou biodegraddveis, nas quais estejam expostos o termo organico e o selo da
certificadora, além das demais informagdes obrigatdrias a todos os produtos de género
alimenticio. No caso do produto organico industrial, geralmente comercializado a granel ou
em forma de commodity, o produto serd acompanhado de um certificado emitido pela
certificadora com o mesmo valor do selo colocado na embalagem.

No Brasil, de acordo com o item 2 do anexo VII da referida Instru¢cdo Normativa
n°® 7 (BRASIL, 1999), para que o produto processado seja rotulado como orgénico, é
necessario que, pelo menos, 95% de sua composi¢do tenha origem organica certificada. Os

demais produtos compostos, que apresentam origem orgénica certificada no intervalo de 70%
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a 95%, sao rotulados como produtos com ingredientes organicos. E os abaixo de 70%, de
origem certificada, ndo sdo considerados orgénicos, logo ndo consta nenhuma informagao no
rétulo.

O consumidor aparece como ultimo elemento da cadeia produtiva, apenas por
uma questdo de estruturacdo em seqii€ncia do processo, cuja razdo de ser € a satisfacdo do
consumidor. E por isso que o produto organico, tanto in natura como o processado, para
chegar ao consumidor, como foi visto, precisa que cada setor da cadeia produtiva desenvolva-
se, garantindo a continuidade do sistema. Assim, por exemplo, o produto orginico
processado, além dos coadjuvantes de producdo e aditivos quimicos, depende de matéria-
prima organica, tanto de origem vegetal como animal, que, por sua vez, depende dos insumos
organicos. A associacdo de uso desses elementos é que capacitard o produto para receber a
certificacdo. Por essas razdes, o sistema organico de produgdo agrega a seus produtos um
valor diferenciador no mercado.

O alimento deixa de ser apenas um produto de conveniéncia e passa a ser um
produto de especialidade, para o qual o consumidor néo aceita substituto, estando disposto a
maiores esfor¢os para adquiri-lo. O caréter de produto diferenciado € conferido através dos
atributos do produto organico, como pureza, garantia de origem, sanidade e qualidade.
Entretanto, as caracteristicas fisicas do produto s@o importantes de ser citadas, mas ndo podem
ser dissociadas dos outros pré-requisitos que envolvem a caracterizacio do produto organico,
como o respeito ao meio ambiente, a preservacdo dos recursos naturais e o desenvolvimento
social e econdmico do produtor, que constituem aspectos valorizados pelo consumidor.

A importincia da certificacio mais uma vez é ressaltada. E através dela que o
consumidor obtém a garantia de que estd adquirindo um produto diferenciado com os
atributos desejados para satisfazer suas necessidades. Por ser um produto diferenciado, ao

contrdrio das commodities em geral, o posicionamento em segmentos especificos se faz
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necessdrio com o reforco da marca como estratégia de permanéncia no mercado.
Posicionamento para Kotler e Armstrong (2000, p. 120) € “a forma como o produto é definido
pelos consumidores quanto aos seus atributos importantes — o lugar que ele ocupa na mente
dos consumidores com relagdo aos produtos concorrentes”’. O posicionamento do produto
organico baseia-se em seguranga qualitativa do alimento e sustentabilidade dos meios de
producdo envolvidos, por isso estd direcionado para um segmento especifico de consumidores
preocupados com questdes de sadide através da alimentacdo e preservacdo ambiental
(CERVEIRA; CASTRO, 1999, p. 10).

Outra caracteristica do elemento produto é a marca que é “usada para identificar
os produtos de uma empresa e diferencid-los das ofertas dos concorrentes” (BOONE;
KURTZ, 1995, p. 281). No caso do produto orgéanico, a marca ndo s propicia a diferenciacéo
dos produtos convencionais, geralmente comercializados sem marca, mas, principalmente,
dos demais produtores de organicos. Mesmo os produtos organicos comercializados na forma
de commodities, sem marca estabelecida, como por exemplo, a soja, o café ou o actcar,
usufruem das benécias da diferenciacio, oferecidas pelo sistema orgénico de produgdo, pelo
fato de serem certificados e oferecerem produtos especificos para um segmento especifico.

Vale ressaltar que o selo da certificadora na embalagem do produto organico néo é
marca. A marca € “um nome, termo, signo, simbolo ou desenho, ou a combinagéo destes que
identifica quem produz ou vende determinado produto” (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p.
133). Portanto, dois fabricantes de marcas diferentes podem ter selos iguais de certificacdo,
caso a certificadora tenha sido a mesma, e ndo significar a mesma marca. Embora ndo seja
marca, o selo de certificacdo também tem como fung¢do associar atributos ao produto, pois a
marca nao sé identifica como referencia o produto para o consumidor, quando trabalhada para

reforcar o posicionamento do produto. Da mesma forma, a certificadora, de acordo com seu
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reconhecimento e posicionamento no mercado quanto a credibilidade, rigidez de controle,
reconhecimento no pais e/ou no exterior, pode, inclusive, agregar valor ao produto organico.

Sabe-se que, para os consumidores de produtos orginicos, quanto mais os
produtores e fabricantes aumentarem a credibilidade a respeito de seus produtos, mais
facilitado estard o processo de troca. Portanto, a escolha da certificadora € tdo decisiva quanto
a escolha por desenvolver estratégias de fortalecimento de sua propria marca.

Analisando-se o ciclo de vida dos produtos, vale assinalar que, mesmo sendo
novo, o produto orgénico ja passou pelo estagio de introdugdo, que ocorre quando o produto é
lancado e apresentado ao consumidor. Nesse estdgio, o crescimento das vendas € lento e o
nimero de concorrentes no mercado é pequeno (LAS CASA, 1997, p. 180). Atualmente, o
produto organico localiza-se no estdgio de crescimento (MARSDEN, 1999, p. 2) que,
segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 162), é caracterizado por vendas e lucros em rapido
crescimento, aumento quantitativo de concorrentes no mercado e clientes na fase de adotantes
iniciais. Ainda Kotler e Armstrong (2000, p. 90), os consumidores considerados adotantes
iniciais no processo de ado¢do de um novo produto “sdo guiados pelo respeito — sdo lideres de
opinido em suas comunidades e adotam novas idéias cedo, porém com cuidados”.
Complementando o conceito, Boone e Kurtz (1995, p. 173) citam que os lideres de opinido ou
criadores de tendéncias, como sdo conhecidos também, “sdo provavelmente compradores de
novos produtos, antes dos demais. E entdo comunicam suas experiéncias com 0s novos
produtos via boca a boca”.

A atual taxa média de crescimento mundial do setor confirma o estigio de
crescimento para o produto organico. Segundo Rocha.(2001b), o crescimento do consumo no
mercado internacional € de 20 a 25% ao ano. Quanto ao Brasil, Darolt (2001a, p. 2) comenta

que, no inicio da década de 1990, o indice de crescimento dos produtos organicos era de 10%
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ao ano e, nos trés ultimos anos, apresentou indices préximos a 50%, maior, inclusive, que a
Unido Européia e Estados Unidos, que apresentam taxa média entre 20% e 30% ao ano.

Com esse indice de crescimento, o Brasil aproveita uma grande oportunidade de
mercado; afinal, para um pais em desenvolvimento, este € o estdgio correto de investir na
producdo organica: O risco maior do estagio de introducdo ja foi minimizado, o indice de
experimentacdo é maior pelos adotantes iniciais e, principalmente, o mercado aceita a entrada
de novos concorrentes. Assim, a possibilidade de aumento no investimento da producio
organica pelo Brasil deve ser considerada logo, pois, com a velocidade de crescimento do
mercado de produtos organicos, o estigio da maturidade pode ndo tardar e, nesse estdgio, a
concorréncia torna-se mais acirrada, os lucros sdo menores, a entrada de novos concorrentes é
dificultada e s6 permanecem aqueles fabricantes bem estruturados.

A diversidade de produtos orgénicos existentes no mercado nos segmentos de
hortaligas, frutas e graos, onde tudo comegou, como também dos organicos processados, entre
eles chocolates, geléias, acucar, café, farinha de trigo, aveia, feijao, iogurte e queijo de leite de
cabra, doces, biscoitos demonstram o desenvolvimento do setor e ratificam o interesse do
consumidor na substituicdo de produtos oriundos dos sistemas convencionais por produtos do
sistema organico de producio.

O estagio de crescimento, atual estigio no ciclo de vida do produto organico,
associado a aceitag@o pelos consumidores, demonstra que o produto orginico estd pertinente
ao objetivo principal do marketing que € facilitar o processo de troca. Entretanto, o fato de a
varidvel produto atender as exigéncias de satisfacdo das necessidades do consumidor ndo
significa dizer que a oferta esteja adequada a demanda. Para que isso ocorra, é necessdria a
continuidade do estudo dos demais elementos do composto mercadoldgico, preco, praca e
promocdo. A seguir, serd analisado o comportamento da varidvel preco no processo de

adequacdo da oferta a demanda para a consecugdo da troca.
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2.2.3 Preco

A varidvel preco, no composto mercadolégico, é o elemento que estuda, dentre
outros aspectos, o valor atribuido pelo consumidor ao produto. Vale ressaltar que a palavra
valor ndo se refere apenas a expressdo monetdria e, sim, a percepcdo de utilidade que ird
determinar a disposicdo do consumidor em efetuar a troca ou nio. Assim como os demais
elementos do composto mercadoldgico, o prego é uma ferramenta estratégica no sentido de
atingir os objetivos mercadoldgicos da empresa, principalmente para as empresas com fins
lucrativos, cujo objetivo principal é a maximizacdo do lucro e aquisi¢do do menor tempo na
taxa de retorno para o investimento. Kotler (2002, p. 476) menciona que este ¢ o Unico
elemento do composto mercadoldgico que produz receita para a empresa, sendo que 0s
demais representam apenas custos.

Em alguns mercados, principalmente dos produtos denominados de bens de
prestigio, como reldgios ou carros de marca, por exemplo, a varidvel preco ndo tem relevancia
no processo de troca. J4 no caso especifico do mercado de produtos organicos, a varidvel
preco tem um papel decisivo no processo de troca. Como conceituam Rocha e Christensen
(1999, p. 108), “o prego define as condi¢gdes bésicas pelas quais o vendedor e o comprador
estdo dispostos a realizar a troca.”

Este conceito enquadra-se na realidade do mercado de produtos orgéanicos que, de
forma paradoxal, tem no fator preco um limitante para propiciar o aumento de demanda, mas,
por outro lado, € o incentivo para o produtor converter sua producio do sistema tradicional
para o sistema organico. Isso porque o preco dos produtos organicos é superior ao preco
praticado para os produtos do sistema convencional. A diferenca de preco caracteriza o “preco
prémio” para o produtor ou industrial que optou pela produgdo orginica. E tido como

recompensa de cobertura dos custos de producdo, distribuicio e comercializagdo que,
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principalmente na fase de conversdo do sistema convencional para o organico, sdo maiores
que para os produtos oriundos do sistema tradicional. O percentual de variacdo de preco
diverge de espécie cultivada para espécie cultivada e de pais para pais. Segundo dados da
FAO (2000), a média mundial de acréscimo de preco € de 20%. No Brasil, Cerri (2001, p. 49)
cita que a oscilacdo esta entre 30% e 300%.

Como o produto orgénico depende da certificacdo para ser comercializado, os
custos com o processo de certificacdo contribuem na formacdo do preco final. Entre os
principais, podem ser citados os custos de inspecdo inicial, elaboracdo de projeto, visitas de
acompanhamento e andlises laboratoriais de residuos, além do que, apds a certificacdo, o
produtor ou fabricante paga pela utilizacdo do selo. O agravante é que, durante o periodo de
conversdo ou certificacdo, os produtos ndo podem ser comercializados como organicos, ou
seja, ndo usufruem do “preco prémio” que amortece as despesas do processo.

Por ser um produto de especialidade, o produto orgdnico assume custos de
marketing n@o adotados pelos similares convencionais, como por exemplo, o
desenvolvimento e fortalecimento da marca, desenvolvimento e/ou aquisicdo de embalagens,
utilizac@o de canais de distribuicdo diferenciados, etc. Outro elemento de custo é a mao-de-
obra, que, na produgdo organica, é utilizada de forma intensiva devido a ndo utilizacdo de
produtos quimicos para o controle de pragas e a producio de insumos, que, preferencialmente,
deve ser originada dentro da propriedade, o que demanda maior nimero de trabalhadores.

A prépria conversdo, a principio, traz uma redugdo de produtividade, enquanto o
sistema agroecoldgico, solo, vegetacdo e dgua se reestrutura. O controle para o aparecimento
das pragas é mais lento devido a quantidade menor de estudos disponiveis na drea. E, por fim,
a necessidade de um periodo para validacdo técnica das culturas escolhidas para o terreno
disponivel sdo fatores que aumentam o risco de producdo. A compensacio desse risco ¢ feita

através do aumento de preco, como melhor recompensa para o produtor. Assim, o risco passa
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a representar um custo a mais para o produto organico. Percebe-se que o “preco prémio”
torna-se mais atrativo a medida que o risco torna-se cada vez menor devido ao aumento do
interesse das instituicdes técnicas que trabalham pesquisas para o sistema orginico de
producdo, quanto ao aumento de produtividade, controle de pragas, melhoramento genético de
espécies, entre outros, o que representa, para o produtor, maior probabilidade de lucro e
rentabilidade.

Segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 169), o custo € apenas o que define o limite
inferior no apregcamento de produtos; o limite superior é definido pelo mercado e pela
demanda. A percepcao de valor do consumidor € que vai estabelecer o valor maximo que o
consumidor estd disposto a trocar para usufruir o beneficio oferecido pelo produto ou servico.
No caso do produto organico, o beneficio esté relacionado ao conceito de saide, envolvendo a
seguranga do alimento e a preservacdo ambiental. O grau de exigéncia dessas caracteristicas
representa o valor que o consumidor esta disposto a pagar para adquirir os produtos organicos.

Pesquisas sobre o comportamento do consumidor de produtos organicos,
realizadas nas cidades de Sao Paulo(SP) e Curitiba(PR), demonstram o alto indice de
consciéncia do consumidor sobre a diferenca de preco; em Sao Paulo, o indice divulgado por
Cerveira e Castro (1999, p. 13) é de 82%. Ja, em Curitiba, Darolt (2001b, p. 1) encontrou o
indice de 62,7%, menor, mas representativo. A estimativa de limite para a variagcdo de preco,
em média, segundo Souza (2000, p. 391), € de que o “preco prémio” situa-se entre 5% e 20%
acima do preco do produto convencional. Tanto Cerveira e Castro como Darolt, em suas
pesquisas acima citadas, admitem o indice de até 30% como diferenga de preco aceitdvel
pelos consumidores.

Atualmente, os custos incidentes na produgdo orgénica, que fazem com que seu

preco seja diferenciado para mais, atuam como uma barreira na expansao da demanda nos
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paises onde a renda per capita € baixa, justificando, assim, a existéncia de maiores mercados
consumidores nos continentes Europeu e Norte-Americano.

Na impossibilidade de atender a demanda, devido a baixa escala de produgdo atual
do mercado de produtos organicos, a varidvel de segmentagdo, naturalmente utilizada, passa a
ser a renda. Acredita-se que, atualmente, o consumidor de produto orgénico sdo pessoas de
maior renda, ndo porque o produto esteja posicionado como de exclusividade ou prestigio e,
sim, por serem consumidores que, em seus processos de decisdo de compra, podem valorizar
itens considerados como nao-econdmicos, como por exemplo, o valor qualitativo e nutricional
dos alimentos, procedéncia, aspectos sociais e ambientais envolvidos na produgdo de
organicos.

Para Las Casas (1997, p. 192), os produtos agricolas estdo mais sujeitos a lei da
oferta e da procura: “Em principio, quando alguma safra é ruim, diminuindo o fornecimento
do produto comercializado, os precos aumentam e, quando a safra € boa, conseqiientemente
aumentando o fornecimento, os precos diminuem”. Com os produtos organicos, embora as
taxas de crescimento sejam animadoras, a oferta continua menor que a demanda. Com uma
possivel redugéo no preco, € provavel que os consumidores de renda menor tenham acesso ao
produto organico. Em conseqiiéncia, haverd aumento de demanda, garantindo a rentabilidade
do produtor. Cabe as leis de oferta e demanda do mercado regular o comportamento do preco.

Enquanto perdurar esta situacdo, os precos dos produtos organicos tendem a ser
determinados pelos poucos vendedores existentes no mercado, muito embora caracterizem
uma concorréncia livre. Inclusive, a entrada de novos concorrentes no mercado € dificultada
pelas exigéncias legais para a producgdo, distribuicio e comercializacio dos produtos
organicos, impostas ndo s6 no Brasil mas, principalmente, no mercado internacional com a

criacdo de barreiras nao-tariférias.
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O fato de o produto organico encontrar-se no estidgio de crescimento no ciclo de
vida do produto, como foi citado anteriormente, sinaliza que a concorréncia tende a aumentar
chegando a pratica da “verdadeira” concorréncia pura, na qual existem muitos vendedores e
compradores dispostos a trocar. Acredita-se que a estabilizagdo do preco passa a ser
conseqiiéncia, com o aumento da oferta. A concorréncia citada refere-se, a principio, aquela
entre os produtores de orgénicos. Entretanto, com pregos acessiveis as pessoas de menor
renda, o produto orgénico, que era de especialidade, passa a ser considerado de escolha ou
compra comparada, em que as diferencas de qualidade s@o mais perceptiveis entre os
produtores (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 175). Dessa forma, os consumidores, de
acordo com seu grau de interesse ou conscientizacdo, poderdo escolher entre os produtos
organicos e os produtos oriundos de sistemas convencionais.

Outros fatores, além do aumento da oferta, podem contribuir para a estabilizacdo
dos precos de forma que torne o produto organico de facil acesso para os consumidores,
independente de suas rendas. Entre eles a reduc@o do risco, ndo sé pelo aperfeicoamento de
técnicas de produc@o e controle de pragas, mas pelo maior grau de conscientizagdo dos
consumidores para exigirem e aceitarem os produtos organicos, garantindo o destino da
producdo; o aumento de concorréncia entre as certificadoras de produtos organicos sem,
contudo, comprometer a credibilidade, mas garantindo o acesso econdmico dos produtores ao
processo de certificacdo; a redugdo de despesas com a compra de agrotéxicos e produtos
quimicos; a auto-suficiéncia das unidades produtoras, quanto a produg@o propria dos insumos
necessdrios, associada com o aumento da fertilidade do solo sdo fatores que representam
economia para o produtor, com reflexos na formacao do prego.

Eliminar os fatores que fazem do preco um fator limitante de acesso dos
consumidores de menor renda aos produtos organicos faz parte dos principios de

sustentabilidade em que se baseia a producgdo orgénica, pois “a eqiiidade é uma caracteristica
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fundamental quando pensamos na sustentabilidade” (DAROLT, 2001d, p. 3). Uma vez
trabalhada a varidvel preco para os produtos organicos, de forma que suas estratégias
facilitem o processo de troca, necessario se faz analisar a varidvel praca (distribui¢do) para
saber se o produto que atende as necessidades dos consumidores, oferecidos ao preco
correspondente ao valor que este consumidor estd disposto a pagar, encontra-se acessivel de

acordo com a conveniéncia do consumidor.

2.2.4 Praca - Distribuicao

Falando-se no elemento distribui¢io, muitas vezes, o termo praca € utilizado como
a versdo em portugués do Place, que compde a teoria dos 4P’s de McCarthy e Perreault Jr,
para dar continuidade a utilizacdo do termo 4P’s como os elementos formadores do composto
mercadoldgico juntamente com as varidveis produto, pre¢co e promocdo. A varidvel praca é
responsével pela distribui¢do do produto de forma a tornd-lo acessivel para o consumidor. Sua
principal contribuicdo no processo de facilitacdo da troca € a correta exposi¢cdo do produto de
maneira que esteja o produto certo, no local e hora certos e de acordo com a conveniéncia do
consumidor, sem esquecer a necessidade de coeréncia com os demais elementos do composto
mercadolégico como, por exemplo, o posicionamento que envolverd o aprecamento do
produto, que, por sua vez, determinard a escolha da forma de disponibilizd-lo para o
consumidor. McCarthy e Perreault Jr (1997, p. 181) enfatizam essa inter-relacio quando

conceitua praga:

.. oferecer aos consumidores um bom produto a prego razodvel é importante para
uma estratégia de marketing bem-sucedida. Mas essa ndo € a histéria completa. Os
gerentes devem também considerar a Praca (distribui¢@o) — tornar os bens e servicos
disponiveis nas quantidades e locais corretos — quando os consumidores o
desejarem.
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A distribui¢do citada ndo se limita a transferéncia fisica do produto do fabricante
ao consumidor final. Kotler e Armstrong (2000, p. 202) substituiram o termo distribui¢do
fisica por logistica de marketing porque “envolve o gerenciamento de toda uma série de
cadeias de suprimento, fluxos de valor agregado desde os fornecedores até os usudrios finais”.
Dentre as atividades da logistica de marketing estdo o gerenciamento de pedidos, formas de
armazenamento, controle de estoque e escolha do transporte. As estratégias de praca buscam a
eficdcia dessas atividades ao longo do sistema agroalimentar para o cumprimento dos

objetivos de marketing da instituicdo.

No sistema agroalimentar, a logistica de marketing envolve os setores de antes,
dentro e fora da porteira. Estes setores constituem um sistema inserido em um contexto maior
chamado de macroambiente, no qual existem diversas varidveis incontroldveis pelo
profissional de marketing, como as econdmicas, naturais, tecnoldgicas, demogréficas, sociais,
culturais e politico-legais, conforme demonstrado na figura a seguir. Portanto, qualquer
acontecimento em uma dessas varidveis, que proporcione oportunidade ou ameacga a algum

dos integrantes do sistema, gera reflexos diretos quanto a disponibilidade do produto ao

consumidor.
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Figura 2: O sistema de Marketing no agronegécio
Fonte: Adaptado de O sistema de marketing e o ambiente (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 31)
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Outro conceito importante no estudo da praca é o do canal de distribuigdo.
Enquanto logistica relaciona-se as atividades, o canal de distribui¢do, segundo Kotler e
Armstrong (2000, p. 190), “é um conjunto de organiza¢des independentes envolvidas no
processo de tornar um produto ou servigo disponivel para uso ou consumo pelo usudrio final
ou organizacional”. Assim, o canal de distribuicdo compreende as institui¢des envolvidas na
distribuicdo do produto. Observa-se que, no sistema agroalimentar acima exposto, essas
institui¢des estdo situadas entre o fabricante, representado pelo setor da agropecudria ou
agroindustria, envolvendo ou ndo os intermedidrios, representados pelo setor de distribuigéo,
até chegar ao consumidor final.

A produgdo orgénica, tanto no Brasil como na Europa, utiliza diferentes tipos de
canais de distribuicdo para os produtos de consumo. De acordo com Kotler e Armstrong
(2000, p. 191), existem dois canais de distribuicdo, o direto e o indireto: o canal direto ndo
tem niveis de intermediacdo, enquanto que, no indireto, existe, inclusive com niveis de canal,
que os autores conceituam como ‘“‘cada camada de intermedidrios que desempenham algum
trabalho para trazer o produto e a sua propriedade para mais perto do consumidor final.”

O mais comum, para o inicio da comercializacdo de produtos organico, é o canal
de marketing direto (figura 3), no qual o préprio fabricante encarrega-se das atividades de
fabricacdo, distribui¢do e comercializacdo de seus produtos. Maciel (2001b, p. 24) cita, como
exemplos, a venda em feiras de produtores, as cestas entregues em domicilio, os veiculos

itinerantes, os sistemas de “colha e pague rural” ou “colha e pague urbano”.

Fabricante | Consumidor

Figura 3: Canal de marketing direto
Fonte: Kotler e Artmstrong, 2000, p. 191

A comercializagdo feita em feiras de produtores, geralmente em feiras exclusivas

para comercializagdo de produtos organicos, acontece em dias da semana e em locais
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determinados, como por exemplo, a Feira do Parque da Agua Branca em Sio Paulo, capital;
as cestas de produtos orgénicos, entregues em domicilio, contém um nimero de itens pré-
determinados, combinando-se produtos entre hortifrutigrangeiros, leite, pdo, doces, ou a
escolha do consumidor. Os pedidos ocorrem por telefone ou pela Rede Mundial de
Computadores, internet; os veiculos itinerantes correspondem a venda ambulante, sendo que o
veiculo estaciona em locais e hordrios determinados, nos quais os consumidores ja estdo
esperando; e os colha e pague, tanto rural como urbano, nos quais 0s consumidores vao até a
propriedade da produgdo e a aquisicao dos produtos di-se colhendo-os diretamente da fonte.

Além das vantagens que o canal direto proporciona para a aproximagdo do
consumidor com o fabricante, aspecto muito valorizado pela producdo organica, o canal direto
¢ utilizado devido a pequena produgdo e a perecibilidade do produto, que exige agilidade de
distribuicdo e comercializagdo. Quando a producdo ou a drea de suprimento de mercado
aumenta, o canal direto pode tornar-se oneroso para o produtor, inviabilizando a distribuicao.
Nesse caso, surge a necessidade de utilizar intermedidrios, caracteristica preponderante do
canal de marketing indireto, que, dentre outras vantagens, possibilita maior abrangéncia
territorial, economia de escala na distribuicio de diversos produtos e, principalmente,
especializacdo nas atividades de distribuicdo e/ou comercializagdo (LAS CASAS, 1997, p.
216). Assim, o fabricante, agropecudrio ou agroindustrial, pode concentrar seus esforcos na
atividade de producao.

Os tipos de canal de marketing indireto variam de acordo com a quantidade e os
tipos de intermedidrios existentes no canal (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 191). O
primeiro a ser tratado é o de um tnico intermedidrio (figura 4) com a caracteristica de varejo,
que é comercializar direto para o consumidor. E um canal bastante utilizado pela producgao

organica. Os produtores entregam seus produtos direto aos pontos de varejo, que se
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encarregam da atividade de comercializacdo para o consumidor. Os principais pontos de

venda de varejo utilizados sdo os supermercados ou hipermercados e as lojas especializadas.

Fabricante R Varejista R Consumidor

Figura 4: Canal de marketing indireto de nivel 1
Fonte: Kotler e Armstrong, 2000, p. 191

Os supermercados ou hipermercados merecem destaque especial, por serem o
principal ponto de varejo para exposi¢do do produto orginico ao consumidor final. Segundo
dados do Instituto Biodindmico de Desenvolvimento—IBD (2001), a participacdo estimada é
de que, em média, 90% da produ¢do comercializada no Brasil seja vendida através dos
supermercados (IBD, 2001). Quanto as lojas especializadas, as mais comuns sdo as de
produtos naturais para comercializagdo tanto do produto in natura como dos processados. Na
Europa, os produtos orginicos também sdo expostos como uma variedade na especializacio
de um ponto de venda, como por exemplo, as padarias, que oferecem diferentes tipos de pdo,
inclusive o organico (MICHELSEN; HAMM; WYNEN; ROTH, 1999, p. 30) e, nas lojas
especializadas em produtos oriundos do mercado justo ou fair trade — produtos produzidos em
condicdes sociais e ambientais consideradas justas, cuja comercializacdo a preco maior,
entretanto com redugdo de lucro, serve para propiciar desenvolvimento para as comunidades
produtoras.

Outro canal de marketing indireto é o que envolve um segundo intermedidrio, o
atacadista, que, no setor de orgdnicos, € mais comum encontrar-se sob a denominagdo de
distribuidor (figura 5). Para a produgdo orgénica, o distribuidor exerce atividade de servigo
pleno, assumindo as fun¢des de armazenamento, transporte, comercializacdo e crédito para os
varejistas. Em alguns casos, até o processo de embalagem dos produtos. Esse tipo de canal é
mais utilizado pelos pequenos e médios produtores, cuja escala de producio néo justifica, ou

mesmo, inviabilizaria uma distribui¢do e/ou comercializacdo independente. O sistema de
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cooperativas ou associacdo de produtores faz com que determinados distribuidores surjam
para resolver o “depois da porteira”, ou seja, o escoamento da producdo para o mercado, tanto
que Ormond (2002, p. 29) cita, como caracteristica da producdo organica, a auséncia do
atacadista ou intermedidrio entre a producdo e o elo seguinte. Para o autor, a funcio do
atacadista foi substituida pelo o que ele denomina de Processamento Primério, descrito por ele

como um dos elementos da cadeia produtiva dos organicos:

Processamento Primdrio — trata-se de empresas, cooperativas ou associagcdes de
produtores que atuam na coleta de producgdo regional e fazem selecdo, higienizagdo,
padronizacdo e envase de produtos a serem consumidos in natura e sdo responsaveis
pelo transporte e comercializacio da produg¢do (Ormond, 2002, p. 28).

Fabricante |—® | Distribuidor |—| Varejista |— Consumidor

Figura 5: Canal de marketing indireto de nivel 2
Fonte: Kotler e Armstrong, 2000, p. 191.

Em outros casos, o distribuidor € quem organiza os produtores em forma de
integracdo vertical para trds no sistema de marketing. Através de contratos formais ou ndo, as
vezes até pelo sistema de franquia, o distribuidor seleciona e credencia produtores como
garantia de suprimento de produtos dentro das especificacdes de qualidade que permitam a
venda do produto. A vantagem maior da integracdo para o produtor € a certeza de venda e,
para o distribuidor, a regularidade e a qualidade na aquisicdo de produtos. A venda no atacado
nas centrais de abastecimento, Ceasas ou CEAGESP, por exemplo, ¢ menos comum.
Geralmente, os distribuidores assumem a atividade de entrega no ponto de venda varejista ou
empresas como hospitais e restaurantes.

O terceiro canal de distribuicdo de marketing indireto apresenta o personagem do
agente como um outro intermedidrio (figura 6). Segundo Las Casas (1997, p. 220),
“normalmente, o agente ndo toma posse dos produtos comercializados e presta, sobretudo,
servigos de vendas para seus fabricantes”. Tratando-se da distribuicdo de produtos organicos,

esse canal é mais utilizado na comercializacdo internacional, tanto do produto orginico de
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consumo como do industrial, ou quando da comercializacdo nacional de produtos organicos

como produto industrial, apenas.
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Figura 6: Canal de marketing indireto de nivel 3
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2000, p. 191
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Quanto a comercializacdo internacional, € vdlido ressaltar a importincia de
descrever este canal de distribuicio devido as exportagdes de produtos organicos
representarem 70% do destino da producdo nacional (AGRIANUAL, 2000, p. 64). Alexandre
Harkaly, vice-presidente do IBD, enfatiza: “o primeiro grande canal de vendas, no Brasil, sdo
as exportacdes. O segundo, os supermercados, e o terceiro e o quarto sdo as lojas de produtos
naturais e a venda direta do produtor ao consumidor” (IBD, 2001).

Nas exportacdes, o papel do agente caracteriza a exportacdo indireta na qual “o
profissional de marketing utiliza um intermedidrio para transportar o produto para o exterior e
vendé-lo 14” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 77). Esse intermedidrio pode ser uma empresa
comercial para exportagdo, denominada de Trading, que compra o produto no pais e
encarrega-se de revendé-lo em outro pais, ou através dos agentes de exportacdo que se
limitam ao processo de negociagdo e comercializagdo, sem, contudo, responsabilizar-se pelo
armazenamento e transporte.

Os canais de distribuicdo para as commodities ou bens industriais ocorrem da
mesma forma que para os produtos de consumo, apenas com denominagdes diferentes para os

atores envolvidos no canal (figura 7): no caso do canal direto, os produtores distribuem
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diretamente para a agroindistria que era o consumidor; nos canais indiretos, utilizam os
distribuidores industriais ou representantes da agroindustria. Nas exportacdes desses produtos,
também ¢ utilizado o canal direto ou a distribuicdo e comercializacio através dos agentes, as

Tradings, que se encarregam de dar prosseguimento ao canal.
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Figura 7: Canal de marketing indireto para as commodities ou bens industriais
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2000, p. 191

A diversidade e sistematizacdo dos canais de distribuicio induzem a um
pensamento de organizacdo e eficdcia da varidvel distribuicdo no processo de troca da
producdo orgénica. Percebe-se, entretanto, que alguns pontos existentes tornam a distribuicao
uma varidvel a ser trabalhada para facilitar o processo de troca e contribuir para o crescimento
do mercado de produtos orginicos. Um deles, ja citado anteriormente, é a exigé€ncia da
certificacdo, que garanta a veracidade e a qualidade do sistema organico de producdo, para
que o produto possa ser comercializado. A exigéncia é vdlida para coibir a acdo de
oportunistas que sdo atraidos pela remuneracdo maior no preco que na producdo
convencional.

A questdo ganha relevancia devido a diferenca de padrdes exigidos na legislacdo
de cada pais, uns mais criteriosos, outros menos, o que, em conseqiiéncia, reflete em diferenca
de exigéncias das certificadoras para os processos de certificagdo. Com isso, um selo pode ter
abrangéncia limitada, logo a distribuicdo também, além dos custos para aquisicdo e
manutengio do certificado que oneram e podem tolher, a principio, a iniciativa do produtor.

Comercializar produtos alimenticios demanda controles maiores quanto as

condi¢cdes de higiene, saide, producdo e conservacdo dos produtos. S@o os aspectos
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fitossanitdrios e/ou zoosanitdrios, que, no comércio internacional, representam uma forma de
barreiras ndo-tarifdrias, ou ainda, de outra maneira, o estabelecimento de quotas que
restringem a comercializagdo de alguns produtos. A alternincia de politicas nos paises
representa ameacas para a distribuicdo dos produtos organicos. Outro fato é a desestruturacio
na remuneragdo ao longo do canal. Segundo Darolt (2001c, p. 2), “do valor total deixado no
caixa pelo consumidor, em média 30% sado destinados ao agricultor, 33% sdo para cobrir 0s
custos dos intermedidrios com embalagem, transporte e pessoal, e o restante (37%)
corresponde a margem dos supermercados”. Assim, é iminente a geracdo de conflitos ao
longo do canal.

A pequena escala de producdo de alguns agropecuaristas ou agroindustriais
dificulta o suprimento dos pontos de venda. Estes, na incerteza de manter constincia na
exposicdo de produtos organicos para o consumidor, descartam o produtor ou preferem ndo
trabalhar este segmento a criar expectativas no cliente. Outro fator decorre da exigéncia de o
transporte € o armazenamento ocorrerem separado dos produtos oriundos do sistema
convencional; o discutido “custo Brasil” atinge ainda mais a distribui¢do dos produtos
organicos, devido a baixa escala. S3o custos maiores com transporte, armazenamento,
pessoal, exigéncias legais, impostos, despesas portudrias, entre outros, que dificultam, ndo s6
onerando o processo, mas retardando-o.

Observa-se que problemas envolvendo a varidvel distribui¢do sdo comuns tanto as
pequenas como grandes empresas de diferentes segmentos de mercados, principalmente nos
estdgios de introdugdo e/ou crescimento no ciclo de vida do produto, quando o segmento néo
apresenta uma estruturacdo definida, com énfase para a producdo orgénica, que é considerada
um produto novo, com regulamentacio propria para produgdo, distribui¢do e comercializacao.

A principio, tais problemas, envolvendo a varidvel praca, apresentam-se como

entraves. Contudo, ndo t€m impossibilitado a distribui¢do da produgdo organica. A tendéncia
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¢ o segmento, com a continuidade e velocidade de crescimento de producdo e
comercializacdo, abandonar o empirismo da fase introdutoria e partir para a profissionalizacdo
de distribuicdo e comercializagdo que o mercado exige. A estruturacido do segmento quanto a
correta disponibilizacdo e exposi¢do dos produtos orgénicos, atividade de marketing da
variavel distribuicdo, contribuird para tornar o produto acessivel para o consumidor,
facilitando, assim, o processo de troca, tanto no mercado nacional como no mercado
internacional, objeto deste trabalho.

No préximo item, serd tratada a ltima varidvel do composto mercadoldgico, a
promocao, para completar as ferramentas controldveis de que se vale a atividade de marketing
para as devidas adaptacdes a serem feitas, a fim de facilitar o processo de troca, de forma a

tornar a oferta dos fabricantes condizentes com as necessidades dos consumidores.

2.2.5 Promoc¢ao — Composto Promocional

A varidvel promogdo, dltima ferramenta controlavel de marketing a ser tratada
pelo composto mercadoldgico, compreende as atividades de comunicagdo de marketing,
necessdrias entre uma organizacdo e seus diversos publicos: clientes, empregados,
fornecedores, sociedade, governos, entidades de classe, entre outros, com o objetivo de
facilitar o processo de troca, em consonancia com as demais varidveis produto, preco e praga,
ja comentadas anteriormente.

A consonancia se faz necessdria a medida que o fabricante pode ter um excelente
produto adequado as necessidades e desejos do consumidor, ofertado a um preco coerente
com sua percep¢do de valor e disposicdo de pagamento, acessivel de acordo com a

conveniéncia do consumidor quanto a lugar e hora certa, mas esse mesmo consumidor
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desconhece o produto ou as ofertas do fabricante, por falta de comunicacdo adequada,
desperdicando esfor¢os de marketing, em conseqiiéncia, dificultando o processo de troca.
Existem outras denominagdes para a promog¢do: mix de promogao, comunicagio,
comunicagdo de marketing ou composto promocional. Doravante sera utilizada, neste estudo,
a denominagdo composto promocional por atribuir maior énfase para a existéncia de
elementos formadores desse composto: propaganda, publicidade, relagdes publicas, venda
pessoal, promoc¢ido de vendas e marketing direto. Rocha e Christensen.(1999, p. 149) definem
bem o objetivo do composto promocional, quanto a atividade de comunicacdo de marketing,

ao conceitua-lo como:

O conjunto dos instrumentos de marketing voltados para informar o cliente atual ou
potencial sobre as ofertas da empresa, motivd-lo a considerar essas ofertas como
alternativas de compra e persuadi-lo a adquirir os produtos ou servi¢os da empresa
como melhor alternativa para a realiza¢do de seus desejos ou atendimento de suas
necessidades.

Ao longo do ciclo de vida do produto, a comunica¢do de marketing desenvolve
papéis diferentes e importantes, contribuindo para a criacdo e facilitacdo da troca entre
fabricantes e consumidores. Churchill e Peter (2000, p. 241) descrevem a utilizagdo da
comunicagdo nos estdgios do ciclo de vida do produto: no estdgio introdutério, primeiro
estdgio, a maior funcdo é instruir sobre o tipo de produto, com incentivos que induzam a
experimentacdo; no segundo estdgio, o de crescimento, trabalham-se mensagens centradas nos
beneficios da marca. E importante, nessa fase, o reforco de marca devido ao aumento da
concorréncia; ja quando o produto atinge o estdgio da maturidade, a comunicacdo desenvolve
a funcdo de reforcar a marca para diferencia-la dos concorrentes através de incentivos para
persuadir os consumidores a mudar de marca; e, finalmente, no estagio de declinio, reduz-se a
comunicagdo para manter os custos baixos.

Na producdo orgénica, percebe-se que essa seqii€ncia ndo € seguida rigorosamente
pelos fabricantes. O composto promocional é pouco utilizado, sendo lento o processo de

percepcdo de seu valor, pelos fabricantes, para estimulo dos consumidores com o objetivo de
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aumentar a demanda e consolidar o processo de ado¢do do produto orginico. Verifica-se que
o esforco maior de comunicagdo direciona-se mais ao objetivo de informar que de persuadir
os consumidores, embora o produto orgénico esteja na fase de crescimento no ciclo de vida de
produtos, com o respectivo aumento de concorrentes no mercado. Constata-se que o estimulo
da comunicagdo é direcionado para incentivar a demanda priméria e ndo a demanda seletiva
ou demanda de marca. Entende-se por demanda primaria o estimulo ao consumo de categorias
de produtos, enquanto que a demanda seletiva trabalha marcas especificas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2000, p. 250). Assim, o incentivo é para consumo de produtos organicos de
modo geral e ndo para marca “A” ou “B”.

O fato de a oferta de produtos organicos ser menor que a demanda, ou mesmo, a
cultura de comercializar alimentos, principalmente os in natura, como commodities, sdo
alguns fatores que contribuem para o retardamento na utilizagdo do composto promocional
como ferramenta de permanéncia em um mercado profissionalizado.

Dentre os elementos do composto promocional mais utilizados na comunicagédo de
produtos organicos, estdo a publicidade, relagdes piblicas e a venda pessoal. Os demais
elementos, propaganda, marketing direto e a promog¢do de venda sdo utilizados em menores
proporcdes e de forma alternada, o que descaracteriza a comunicagao integrada de marketing:
“coordenacgdo dos elementos do composto de comunicagdo em um todo coerente, de modo a
fornecer maior clareza e impacto na comercializacdo” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 455).

Devido as controvérsias entre os termos propaganda e publicidade, necessario se
faz, a priori, ressaltar a diferenga entre ambas para que se estabeleca a teoria que serd seguida
para descricdo destes elementos importantes para a comunicagio do produto organico. Para
McCarthy e Perreault Jr (1997, p. 230), a diferenca resume-se em que ‘“enquanto a
propaganda deve ser paga, outra forma de venda em massa, a publicidade é gratuita”.

Churchill e Peter (2000, p. 496) confirmam a teoria quando conceitua publicidade como “a
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comunicagdo ndo paga de informacdes sobre a organizacdo ou produto, geralmente por
alguma forma de midia”; e Kotler (2002, p. 596) reforca, ao conceituar propaganda como
“qualquer forma remunerada de apresentacdo nao-pessoal e promocional de idéias, bens ou
servigos por um patrocinador identificado”.

Churchill e Peter (2000, p. 454) citam que a publicidade pode comunicar através
de reportagens da imprensa sobre novos produtos, resenhas, entrevistas ou utilizar os
comunicados a imprensa, elaborados pela prépria empresa, na maioria das vezes, com
informag¢des consideradas importantes, mas que, por outro lado, precisam ser consideradas
interessantes pela midia para aceitar a veiculacdo. Baseado nesses conceitos, verifica-se que,
para o produto organico, a publicidade é mais utilizada que a propaganda. A comunicacio,
através da publicidade, para os produtos orginicos se d4 por meios de aquisi¢do de espacos na
midia em forma de noticias, reportagens, entrevistas, eventos. Além disso, publicidade sobre
assuntos como produtos transgé€nicos, cuidados com a satde através da alimentacdo, uso e
abuso de agrotéxicos, preocupacdo com a preservagido ambiental, tém dado espago na midia,
mesmo de forma indireta, aos produtos organicos, sempre citados de maneira favoravel.

E cada vez mais freqiiente encontrarem-se, nas principais midias, impressas e/ou
eletronicas, espacos dedicados a producdo orginica e/ou a esses outros temas. Existem,
inclusive, veiculos exclusivos, sites na internet, jornais e revistas, para informacdo e
divulgacdo do sistema orginico de produgdo. A publicidade apresenta como vantagem
principal a credibilidade junto aos consumidores, fator importante na decisdo de compra de
produtos orgénicos, no inicio do processo de ado¢@o, quando a informacéo levard ao estigio
de conscientizagdo dos consumidores.

Ja a propaganda € menos comum em virtude de o custo de veicula¢do ser muito
alto em relacdo ao tamanho da oferta, ainda reduzida. Quando existentes, sdo propagandas de

produtos processados, como, por exemplo, o acticar Native (anexo A), veiculados de forma
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segmentada e pouco massificada, cujo apelo principal é a importancia de uma alimentagdo
sauddvel e a preservacdo ambiental; ou, através de propagandas institucionais, com proposito
comercial das certificadoras para fortalecer seus selos e repassar credibilidade aos produtos de
seus associados.

Retornando a publicidade, € importante lembrar que ela € “o aspecto de relacdes
publicas mais diretamente relacionado com a promog¢do dos produtos de uma empresa”
(BOONE; KURTZ, 1995, p. 434), mas nao ¢ a tnica atividade do elemento relacdes publicas
desenvolvida no composto promocional. O conceito de relagdes publicas, segundo Kotler e
Armstrong (2000, p. 261), compreende “a construcdo de um bom relacionamento com os
vdrios publicos da empresa através de uma publicidade favordvel, uma boa “imagem
corporativa” e um eficaz controle de boatos, histérias e eventos desfavordveis”. Percebe-se
que as relagdes publicas devem ser um programa continuado de comunicacido entre o
fabricante e aqueles que possam influenciar o seu sucesso.

E nesse contexto que se caracterizam os diversos relacionamentos que
influenciam, positivamente, no crescimento do mercado de produtos organicos: a pratica do
lobby, relagdo entre fabricantes e os legisladores responsiveis pela elaboracdo da
regulamentagdo da producdo, distribuicdo e comercializagdo de produtos organicos; o
relacionamento com Orgdos responsdveis pela promocdo e facilitagio do comércio
internacional; o relacionamento com o meio financeiro em busca de linhas de crédito para
fomento da producdo, além da relagio com a imprensa, ji mencionada, através da
publicidade.

Um outro elemento do composto promocional bastante utilizado é a venda
pessoal, que é “o conjunto das atividades realizadas pelo vendedor com o propdsito de
informar, motivar e persuadir o cliente a adquirir um produto ou servico da empresa”

(ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 151). Churchill e Peter (2000, p. 452) complementam
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este conceito, citando que a interacdo pessoal com o cliente pode ser “face a face, por meio de
telefone, fax ou computador”. Encontra-se a atividade de venda pessoal na comercializacio de
produtos organicos realizada em feiras de produtores, em contatos de venda para os varejistas
e no atendimento das cestas em domicilio para os consumidores. Angela Thompson do Sitio
do Moinho (2000), distribuidor localizado em Sdo Paulo, em entrevista a autora, enfatiza a

importincia da venda pessoal quando conta que:

Temos funciondrios em todas as lojas onde vendemos nossos produtos, para que
cuidem do produto e garantam sua qualidade e boa arrumacgdo. Todos recebem
treinamentos no Sitio, sabem explicar para o cliente o que € o produto organico,
além de darem um atendimento mais pessoal ao cliente que assim o deseje.

A venda pessoal confunde-se um pouco com a atividade de marketing direto,
outro elemento do composto promocional utilizado na produgdo organica. Churchill e Peter
(2000, p. 420) conceituam marketing direto como: “campanhas de marketing que utilizam
vendedores ou um veiculo impessoal, como correios, e-mail ou telefone, para solicitar pedidos
dos consumidores no local em que residem ou trabalham”. Como foi citado no estudo da
varidvel praca, a aproximac@o entre o fabricante e o consumidor é um aspecto muito
valorizado pela producdo organica, logo a comunicacdo direta também. O marketing direto é
utilizado para o atendimento de pedidos, ndo s6 dos consumidores de cestas em domicilio
como dos varejistas, também, além da presenga dos distribuidores, assim como de alguns
fabricantes, com sites na internet ja ser realidade na comunicacdo de marketing de produtos
organicos.

A promocdo de vendas, ultimo elemento do composto promocional, “consiste
num conjunto diversificado de ferramentas de incentivo de curto prazo que visam estimular a
compra ou a venda de um produto ou servico” (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 257). Na
producdo organica, ¢ mais utilizada como ferramenta de divulga¢do do produto, associada a
outro elemento do composto como publicidade ou relagdes publicas ou venda pessoal. A

forma mais comum sio as a¢des de merchandising, ou seja, promocao no ponto de venda. Sao
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utilizados pelos varejistas espacos especiais, separados dos produtos oriundos de sistemas
convencionais, que projetem destaque para os produtos. As vezes, ocorre distribui¢io de
panfletos (anexo B), contendo informacdes sobre o método de cultivo ou produgdo e suas
vantagens para a saide do consumidor, ou degustacio de produtos, geralmente os
processados, como, por exemplo, café.

Para a divulgagéo internacional, a forma de promocdo de vendas mais utilizada
sdo as feiras e as convengdes das quais o Brasil participa ou promove. Geralmente, os paises
se fazem representar com missdes governamentais ou missdes empresariais para
demonstragdo de produtos e prospeccdo de clientes através de contatos comerciais. J4 a
promoc¢do de outros eventos como férum, semindrios, simpdsios, encontros ou ciclo de
debates sobre producdo organica, realizados no Brasil funcionam como uma excelente forma
de comunicagdo por atrair a atencdo de novos produtores, de investidores internacionais que
chegam a patrocinar a produgdo local, assim como a presenca das Trading Companies que
garantem o interesse para o destino da producdo.

Verifica-se que existe a prética de todos os elementos do composto promocional
entre os produtores, distribuidores e/ou comerciantes do segmento de organicos, entretanto, de
forma desordenada e/ou alternada, o que reduz sua eficdcia. E necessaria uma reestruturagio
no sentido de trabalhar o conceito de comunicagdo integrada de marketing de forma que a
variavel promogao, utilizada corretamente, contribua como ferramenta de grande potencial no
processo de troca, assim como as varidveis produto, preco e praca.

Com o final da descricdo de como os elementos do composto mercadolégico,
produto, preco, pragca e promog¢ao sdo utilizados no processo de troca de produtos organicos,
caracteriza-se o mercado de produtos orgénicos através de uma abordagem mercadoldgica,
utilizando as varidveis controldveis de marketing. Assim, o entendimento conceitual sobre o

mercado de produtos organicos baseou-se na descricdo de como ocorre a pritica desse
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mercado, a principio de forma geral, mas enfatizando peculiaridades do mercado brasileiro,
por se tratar de uma andlise local com propdsitos de expansi@o de mercado, portanto,
necessario se faz uma descri¢do da estrutura brasileira, além de ressalvar as particularidades
existentes na pratica do composto mercadoldgico no continente europeu, que diferem das
realizadas no Brasil.

Em relacdo a anélise de mercado, representa indicios de que os produtos organicos
estdo coerentes com as necessidades de um mercado formado por consumidores “cada vez
mais atentos as intersecdes entre saudde, alimento e ambiente” (CERRI, 2001, p. 47). E
importante verificar a existéncia, ou ndo, do mercado europeu, objeto de estudo deste
trabalho, como possivel importador do produto brasileiro. Tal verificagdo serd baseada na
andlise das varidveis interesse, renda e acesso do produto brasileiro no mercado europeu. A
existéncia ou ndo dessas varidveis é que comecard a determinar até que ponto o mercado
europeu pode ser uma alternativa de investimento para o agronegdcio sustentdvel brasileiro.
Desse modo, o préximo tdpico descreve a metodologia de pesquisa utilizada que permitiu a

realizacdo deste trabalho.
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III METODOLOGIA

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Este trabalho tem por objetivo identificar caracteristicas no mercado de produtos
organicos brasileiros, que revelem a Europa como um mercado interessante para promover o
desenvolvimento do agronegdcio sustentdvel do Brasil. A atualidade e originalidade cientifica
do tema esté sintonizada com tendéncias contemporaneas quando busca analisar alternativas
de desenvolvimento socioecondmico baseado em conceitos éticos de respeito aos direitos
humanos e preservacdo do meio ambiente. Para isto, detalhar-se-4 a metodologia adotada na
pesquisa, para exposi¢do dos resultados, de maior relevancia, encontrados.

A pesquisa realizada foi de natureza exploratéria, cujo método empregado
compreendeu ndo s6 o levantamento em fontes secundérias, mas, também, levantamento de
experiéncias e observacdo informal. Para Marconi e Lakatos (1999, p. 22), a pesquisa
exploratdria € aquela que “enfatiza a descoberta de idéias e discernimento”. J4 Mattar (1996,
p- 18) cita as funcdes da pesquisa exploratéria ao recomendd-la como adequada para os
primeiros estidgios de investiga¢do nos quais o objetivo principal seria familiarizar o autor,
aumentando o seu conhecimento e compreensio do problema em questdo. Entretanto, o autor
comenta, ainda, que, mesmo existindo um prévio conhecimento do pesquisador sobre o tema,
a pesquisa exploratdria também é conveniente pois “normalmente para um mesmo fato em
marketing poderd haver inimeras explicacdes alternativas, e sua utilizagdo permitird ao

pesquisador tomar conhecimento, sendo de todas, mas da maioria delas.”
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A metodologia adotada para a operacionalizacdo da pesquisa foi do tipo
qualitativa que, segundo Minayo (1998, p. 21), quando aplicada as ciéncias sociais, sua
preocupacdo é com um nivel de realidade que nao pode ser quantificado. Assim, este trabalho

trata de uma pesquisa exploratéria de carater qualitativo.

3.2 Universo e Amostra

A amostra foi selecionada pelo método nao-probabilistico, por conveniéncia, que
consiste “na escolha de pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostas a responder a
um questiondrio” (SAMARA, 1997, p. 71). A escolha deste método de amostragem deu-se em
funcdo da inexisténcia, por enquanto, de dados oficiais, no Brasil, quanto ao universo
compreendido pelo pessoal técnico envolvido com pesquisa e desenvolvimento, produtores e
comerciantes de produtos orgénicos. Algumas estimativas s@o feitas: por exemplo, Darolt
(2001a) estima que, no Brasil, 70% da produgéo organica concentra-se nos Estados do Paran4,
Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, Minas Gerais e Espirito Santo. J4 a estimativa quanto aos
pontos de comercializagdo, de acordo com o Instituto Biodinamico de Desenvolvimento —
IBD (2001), é de que 90% seja feita através dos supermercados. J4 nos demais estados,
inclusive o Maranhdo, como a produgdo e a comercializacdo sdo pouco expressivas, a
auséncia de dados ainda é mais percebida.

Compuseram a amostra quinze entrevistas. Dos quais, seis através do contato
indireto, telefone ou correspondéncia eletronica - e-mail: o Sr. Beat Gruninger, sécio da
B&SD — Desenvolvimento Econdmico e Social Ltda, a Sra. Astrid Stoltenborg, do Sitio A

Boa Terra, Sr. Gustavo Duprez, da empresa Mundo Verde, Sra. Angela Thompson, do Sitio
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do Moinho, a equipe do Planeta Organico, site especializado em producao organica, o Sr. Joe
Carlos Vale, Emater-DF e proprietario da Fazenda Malunga.

E, nove entrevistados através de contato direto: o Sr. Sérgio Silva, consultor do
Instituto Interamericano de Cooperagéo para a Agricultura, o Sr. Alberto Wanderley, diretor
da empresa [-Tec Biotecnologia Agricola, que comercializa a marca Moca Terra — Produtos
organicos; a Sra. Ulrique da Micronutrientes, o Sr. Miguel Santos da Agéncia Regional de
Comercializacdo do Distrito Federal e Entorno. Os produtores Sr. Deusimar Salmento, Sr.
Nilton Corréa Filho, representando o Sitio Alegria, Sr. Aloisio Martins, Sra Clevane, da

Fazenda Malunga, e o Sr. Milton Cintra.

3.3 Coleta de dados

Os métodos utilizados para a coleta de dados foram baseados em Samara (1997, p.
24) que indica: “os estudos exploratdrios sdo realizados a partir de dados secundarios (ja
disponiveis); conversas informais com pessoas especializadas no assunto de interesse e estudo
de casos selecionados, em que se incluem, também, pesquisas ja realizadas.” Assim, em um
primeiro momento, as informagdes provenientes de fontes secundarias foram coletadas, no
periodo de 1999 a 2002, através do levantamento bibliografico e do levantamento estatistico
disponivel em livros, trabalhos publicados, revistas especializadas, jornais, paginas da WEB,
orgios governamentais e ndo-governamentais, bem como empresas privadas, conforme consta
nas referéncias bibliograficas deste trabalho.

Em um segundo momento, em relagdo ao levantamento de experiéncias, a coleta
de dados ocorreu através da aplicagdo de entrevistas, de contato direto e indireto, entre os

anos de 2.000 e 2.002. De acordo com Mattar (1996, p. 70), o método da entrevista
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caracteriza-se pela “existéncia de uma pessoa (entrevistador) que fard a pergunta e anotara as
respostas do pesquisado (entrevistado)”. Em caso de contato direto, t€m-se a entrevista
pessoal; as demais, com contato indireto, podem ser feitas através do telefone ou e-mail.

As entrevistas indiretas ocorreram através de conversas telefOnicas e usando
correspondéncias pela internet, seguindo o roteiro abaixo descrito. Os contatos diretos foram
realizados, no Maranhdo, através de visitas ao Consdrcio Intermunicipal de Produgdo e
Abastecimento que desenvolve uma experiéncia de cultivo de produtos organicos em Sao
Luis, sob a responsabilidade do Engenheiro Agronomo, Sr. Manoel Campaiia; e no Distrito
Federal, com produtores que comercializam na feira de produtos organicos, Ministério da
Agricultura, Embrapa, Incra, e Escritério da FAO.

As entrevistas foram feitas com base nos conceitos e classificagdes de Richardson
(1989, p. 160-172). Dessa forma, utilizaram-se as entrevistas ndo estruturadas, de pesquisa,
com o objetivo de obter informacdes do entrevistado quanto a sua experi€ncia e opinido sobre
o tema. A escolha da entrevista nfo estruturada justifica-se pela sua fungdo, que, segundo o
autor, “é saber que, como e porque algo ocorre, em lugar de determinar a freqiiéncia de certas
ocorréncias, nas quais o pesquisador acredita” (RICHARDSON, 1989, p. 161). A técnica de
entrevista utilizada foi a de entrevista guiada, cuja aplicacdo permite ao entrevistador elaborar
um roteiro de temas a serem abordados durante a entrevista, independente da ordem. Neste
trabalho seguiu o roteiro abaixo descrito:

3.3.1 Roteiro de entrevistas, estruturadas em cinco blocos, com os produtores, distribuidores e
pessoal técnico de pesquisa:

3.3.1.1 Quanto ao Produto:

Caracteristicas do produto orgénico;

Dificuldades para a producio;

Como € trabalhada a marca?
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A questdo dos transgénicos

3.3.1.2 Quanto ao Preco:

Formacao do preco;

Razdes de o produto organico apresentar pregos mais elevados que os convencionais;
Participacao da distribui¢do na formacao do preco;

Participacdo dos custos de certificagdo na composicdo do precgo;

3.3.1.3 Quanto a distribuicao:
Como ¢ feita a distribui¢do do produto organico?
Canais mais utilizados;

Pontos de venda mais adequados;

3.3.1.4 Quanto ao Composto Promocional:
Quais estratégias de comunicacdo sdo utilizadas dentre as varidveis do Composto

Promocional: propaganda, venda pessoal, relacdes publicas, marketing direto e promogdo?

3.3.1.5 Quanto a sustentabilidade do modelo:

Vantagens sociais e economicas percebidas depois da conversao do sistema convencional para
0 orgénico;

Rentabilidade da produgdo organica;

Beneficios na qualidade de vida do produtor;

Beneficios ao meio ambiente;
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3.4 Analise dos Dados

O tipo de andlise utilizada foi, essencialmente, do contetddo coletado através das
fontes secunddrias, entrevistas, levantamento de experiéncias e observacdo informal, por se
tratar de material do tipo qualitativo. Segundo Richardson (1989, p. 176), a andlise de
conteudo “é um conjunto de instrumentos metodoldgicos, cada dia mais aperfeicoados, que se
aplicam a discursos diversos”. Dentre as técnicas citadas pelo autor, a escolhida para este
trabalho foi a andlise temdtica que “consiste em isolar temas de um texto e extrair as partes
utilizdveis, de acordo com o problema pesquisado, para permitir sua compara¢do com outros
textos escolhidos da mesma maneira” (RICHARDSON, 1989, p. 197).

Como base tedrica, foram utilizadas a teoria de marketing e a teoria do
desenvolvimento sustentavel. O Marketing, como referencial para estudo e prospecciao do
mercado de produtos orginicos. O composto mercadoldgico: produto, preco, pragca e
promogao foi utilizado como forma de caracterizar o mercado de produtos organicos, de um
modo geral, mas, tendo como base o mercado brasileiro. As condi¢cdes necessdrias para
verificar a existéncia de um mercado: interesse, renda e acesso servirdo para analisar a
viabilidade de o continente europeu ser considerado como um mercado real ou potencial para
os produtos brasileiros.

As bases de andlise da sustentabilidade da producdo orgénica: ambiental,
econdmica e social foram utilizadas para avaliar a necessidade do investimento brasileiro no
agronegbcio sustentdvel, e ndo no convencional, como pré-requisito para aproveitar a
oportunidade que € esse novo mercado em ascensdo. E, com o crescimento dessa atividade, a

possibilidade de melhora no aspecto socioecondmico do pais.
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IV ANALISES E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Mercado de produtos organicos na Europa: um estudo das condicoes de existéncia

para o Brasil.

Quando se trabalha o conceito de marketing, percebe-se que o esfor¢o em facilitar
o processo de troca existe em funcdo de atender as necessidades e desejos dos seres humanos.
A andlise de existéncia de mercado é o primeiro passo a ser considerado, quando da tentativa
de comercializagdao de um produto, para que se possa identificar a presenca, ou ndo, de um
conjunto de compradores que possuam interesse, renda e acesso a este determinado produto

que satisfaca suas necessidades e desejos.

Como exposto no referencial tedrico sobre o mercado, se comprovada a existéncia
de consumidores que satisfacam as trés condigdes, tem-se um mercado disponivel ou
existente. Essa fase sinaliza uma oportunidade a ser explorada, pois o mercado estd pronto
para ser trabalhado com a adaptacdo do composto mercadoldgico: produto, preco, praga e
promocdo para adequar a oferta de produtos organicos a demanda. Caso o consumidor nio
satisfaga a todas as condicdes, pode-se caracterizar um mercado potencial. Embasados nesses
conceitos, este capitulo constitui-se no estudo das trés varidveis, interesse, acesso e renda,
necessdrio para a identificacdo de um mercado disponivel ou potencial, na Europa, para os

produtos orginicos brasileiros.

Com esta andlise, pretende-se contemplar os objetivos especificos determinados

para a caracterizar, na 6tica do marketing, a viabilidade da existéncia do mercado organico, na
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Europa, bem como identificar aspectos do mercado de produtos organicos, na Europa, que

viabilizem o agronegdécio sustentdvel no Brasil.

4.1.1 Interesse

O interesse ou a necessidade percebida do consumidor europeu, anteriormente
comentada como uma das condi¢des de existéncia de um mercado, é a op¢do de demanda por
uma alimentacdo mais sauddvel, isenta de residuos quimicos, tdxicos ou geneticamente
modificados, que seja rastreada para garantir a procedéncia e que promova a sustentabilidade
ambiental, conservando os recursos naturais. Assim, de acordo com a descri¢gdo do produto
organico, no capitulo dois, a oferta de produtos organicos apresenta-se adequada a essa
demanda devido a correspondéncia de atributos que os produtos orgdnicos possuem para
satisfazer a essas necessidades..

Como visto na descricdo da evolucdo do movimento da agricultura organica,
relatada no capitulo referente ao produto organico, embora a atividade tenha surgido no inicio

do século XX, o aumento do interesse do consumidor europeu por produtos organicos &

o

recente e motivado por acontecimentos que despertaram a atencdo do consumidor quanto
seguranga do alimento e a preservacdo do meio ambiente como forma de garantia de
abastecimento. Como exemplos, a Sindrome da vaca-louca e a contamina¢io por dioxina na
Bélgica. Atualmente, existem campos da ci€ncia voltados para o estudo e aperfeicoamento
dos métodos de producdo organica, assim como legislacdo prépria para disciplinar a

producdo, distribui¢io e comercializagdo dos produtos organicos. Atividades que surgiram, e



72

continuam evoluindo, em decorréncia de haver interesse de produtores e consumidores por
esse tipo de produto.

Por outro lado, como Rocha e Christensen (1999, p. 30) condicionam a existéncia
de um mercado a percep¢do do consumidor de uma necessidade ndo satisfeita, em relacdo ao
que Kotler (2002, p. 141) denomina de interesse; o grau desse interesse do consumidor
europeu por produtos orginicos serd observado, neste trabalho, através dos indices divulgados
sobre o crescimento da produgdo e da comercializacdo nos paises europeus, por representarem
duas das atividades envolvidas no processo de troca, cujas praticas encontram-se
condicionadas aos interesses, necessidades e desejos dos consumidores, como visto no
conceito de marketing.

Em relag@o ao crescimento da produgao, de acordo com Willer e Yussefi (2001, p.
68), o indice de crescimento da produgdo €, em média, de 30%. Tal crescimento faz com que
a Europa torne-se o segundo continente com maior drea certificada, em percentuais, de
producdo organica implantada, sendo a Oceania o primeiro continente e a América Latina o
terceiro, conforme tabela a seguir:

Tabela 1: Participagdo da Area Orgénica Total Cultivada (%) - 2001

Continente %0

Oceania 48,51
Europa 23,58
América Latina 20,02
América do Norte 7,42
Asia 0,33
Africa 0,14

Fonte: Willer e Yussefi, 2001, p. 27

Ao traduzir para hectares referentes ao continente europeu como um todo,
Marsden (1999, p. 1) faz uma retrospectiva, enfatizando que, em 1985, a produgéo organica

certificada na Europa abrangia uma &drea de 100.000 hectares, expandindo-se para 2,3
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milhdes, em 1997 e, finalizando 1998 com quase 3 milhdes de hectares cultivados. Dados de
1999 apontam um total de mais de 3,7 milhdes de hectares (WILLER; YUSSEFI, 2001, p.
78), o que demonstra uma participagdo da producéo organica de 1,93% em relacdo a producdo
total oriunda do sistema convencional de producio.

Representa, ainda, um indice pequeno de participagdo se analisado como um todo.
Entretanto, ao se analisarem os indices por Pais, percebe-se que existe uma grande variacio
de participacdo, aparecendo nimeros mais expressivos. Na tabela 2 estdo citados os paises
com maior participag¢do na producdo organica, onde se verifica que os integrantes da Unido
Européia, assim como os integrantes da Associacdo Européia de Livre Comércio (European
Free Trade Association - EFTA) possuem indices superiores comparados aos paises que
formam o grupo da Adesdo (EU Accession Countries), compreendido pelos paises do centro e
do leste europeu.

Tabela 2: Participacdo da produgdo organica em relacdo a drea total cultivada na Europa -

2001

PAIS GRUPO PARTICIPACAO DE AREA
ORGANICA (%)

Liechtenstein EFTA 17,97

Austria EU 8,43

Suica EFTA 7,87

Finlandia EU 6,79

Italia EU 6,46

Suécia EU 5,60

Dinamarca EU 5,46

Repiblica Tcheca Adesdao 3,15

Alemanha EU 2,64

Eslovédquia Adesio 245

Reino Unido EU 2,40

Noruega EFTA 2,01

Holanda EU 1,39

Espanha EU 1,37
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PAIS GRUPO PARTICIPACAO DE AREA
ORGANICA (%)
Bélgica EU 1,34
Portugal EU 1,26
Franca EU 1,12
Luxemburgo EU 0,79
Irlanda EU 0,75
Grécia EU 0,61
Hungria Adesiao 0,56
Eslovénia Adesio 0,38
Estonia Adesio 0,28
Tugoslavia Adesio 0,13
Lituania Adesiao 0,13
Islandia EFTA 0,11
Poldnia Adesiao 0,06

Fonte: Adaptado de Willer e Yussefi, 2001, p. 53

Vale ressaltar que, dentre os fatores responsdveis por essa variagdo, estd o apoio
governamental com politicas publicas voltadas para incentivo da produgdo orginica em
alguns paises. Como exemplo, cita-se o caso da Unido Européia que regulamentou a producio
organica através da CEE 2092/91, de 24 de junho de 1991, e adotou politicas de apoio e
subsidios a conversdo de sistemas convencionais para sistemas orgadnicos através da
regulamentagcdo CEE 2078/92, de 30 de Junho de 1992.

Outro aspecto de andlise do interesse dos consumidores europeus por produtos
organicos € a grande participacdo, no comércio internacional, dos paises integrantes do
continente europeu. Na impossibilidade de atender suas demandas internas, os paises buscam
alternativas em mercados externos através das importagdes, assim como aproveitam
oportunidades de mercados com as exportagdes. De acordo com a tabela a seguir, com dados
de 1999, a Europa, com maior contribui¢do dos paises integrantes da Unido Européia,

movimenta o maior volume no mercado internacional de produtos orgénicos, comparado entre

os considerados maiores mercados, Estados Unidos e Japao:
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Tabela 3: Mercado Internacional de Produtos Orgénicos - 2001

PAIS/CONTINENTE VENDAS (Milhoes US$)

Europa 6.255
Estados Unidos 4.200
Japao 1.200

Fonte: Adaptado de Willer e Yussefi, 2001, passim.

Uma particularidade do comércio internacional de produtos organicos dos paises
europeus com o0s paises dos demais continentes € que a negociagdo se dd através das
importacdes, enquanto que a movimentagdo no volume das exportacdes, quase que na
totalidade, ocorre entre os préprios paises europeus, com exce¢do para os Estados Unidos e
Japdo. Alguns paises como Itilia e Espanha sdo considerados mercados exportadores devido a
pouca demanda em relac@o aos paises importadores europeus (MARSDEN, 1999, p. 2).

O ntimero de exportagdes, s6 na Unido Européia, segundo Mateu (2000, p. 16),
cresceu de 8.863, em 1988, para 23.025, em 1993, atingindo o volume de 72.726 exportagdes,
em 1997, triplicando esse nimero em apenas quatro anos. O autor comenta, ainda, que
determinados paises se destacam mais, € o caso da Suécia que apresenta 12,26% das
exportacdes dedicadas a produtos orginicos e a Austria com 7,47%; em contrapartida,
Portugal apresenta o indice de 0,06%. A absorcdo desse volume exportado é feita em parte
significativa por paises como Dinamarca, Reino Unido, Luxemburgo, Suica e Noruega que
importam mais produtos orginicos do que exportam (MICHELSEN; HAMM; WYNEN;
ROTH, 1999, p. 38), sendo a Alemanha e Reino Unido os principais paises importadores da
producdo organica brasileira (AGRIANUAL, 2001, p. 67). Sobre a Alemanha, Ormond (2002,
p- 13) ressalta que, “embora produza 80% do seu consumo interno, ¢ um grande importador e
vem se tornando o entreposto dos produtos organicos na Europa.”

Quanto aos paises dos demais continentes, os que mais participam exportando

produtos orgdnicos para o continente europeu sdo Israel, Egito, Marrocos, Estados Unidos e
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paises da América do Sul (MICHELSEN; HAMM; WYNEN; ROTH, 1999, p. 38). Todos
eles precisam aproveitar suas vantagens comparativas e competitivas para garantir mercado.
Afinal, ao inserir seus produtos organicos, com o objetivo de suprir a crescente demanda
européia, estdo concorrendo com os proprios paises europeus, tanto que, dentre os produtos
exportados, a maioria € em decorréncia de condicdes de solo e/ou climaticas diferentes das do
continente europeu, cuja viabilidade de producdo € inexistente ou pouco atrativa
economicamente.

Sao exemplos de produtos organicos exportados pelo Brasil para a Europa, citados

por Ormond (2002, p. 16):

soja, café, actcar, castanha-de-caju, suco concentrado de laranja, éleo de palma e,
em volumes menores, manga, meldo, uva, derivados de banana, fécula de mandioca,
feijao-adzuki, gergelim, especiarias (canela, cravo-da-india, pimenta-do-reino e
guarand) e dleos essenciais.

Bacchi (2002, p. 20) acrescenta outros produtos, entre eles: cacau, erva-mate,
cereais, frutas secas, 6leo de dendé, acerola e tabaco. Percebe-se que muitos dos produtos
exportados, pelo Brasil, tém algum nivel de processamento, descaracterizando a
comercializacdo, apenas, de commodities. Como exemplo, o agtcar Native, comercializado
em 19 paises, muitos deles europeus, de forma industrializada pela Usina Sao Francisco de
Sertdozinho-SP, maior produtora e exportadora mundial, responsdvel por 50% do
fornecimento desse acticar para o mercado demandante (USINA SAO FRANCISCO, 2001).

Vale destacar, com este exemplo, que a agregacdo de valor proporcionada pela
atividade de industrializacdo e comercializag@o, caracteristicas do “depois da porteira”,
ratifica a caracterizagdo da producdo orginica como atividade do agronegdcio sustentavel,
conforme descrito no referencial tedrico deste trabalho. Isto significa que o interesse do
consumidor europeu por produtos brasileiros, além dos bdsicos, inclui, também, os

manufaturados e/ou semi-manufaturados, o que demanda o desenvolvimento e investimento
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brasileiro ao longo de toda a cadeia produtiva. Como resultado tem-se maior geragdo de
empregos e renda dentro do territério brasileiro.

Analisada a existéncia dos dois critérios escolhidos para andlise da varidvel
interesse: 0 aumento da drea de produc@o orgénica na Europa, bem como o aumento do
volume negociado através do comércio internacional, considera-se que o interesse do
consumidor europeu, por produtos organicos, existe. Entretanto, algumas ressalvas fazem-se
necessdrias quanto a viabilidade de esse interesse significar oportunidade de mercado. Assim,
ainda que se considere o indice de participag@o de drea orginica em relagdo a drea cultivada
total de cada pafs, um critério de mensuragdo do interesse do consumidor europeu pelo
produto organico, constata-se a necessidade de andlise conjunta quanto ao destino final da
producdo do pais em andlise: se, para consumo interno, pode significar oportunidade para os
demais paises exportadores; caso contrario, se, para comercializag@o internacional com vistas
a suprimento de mercado, perde a atratividade.

Outra questdo estd relacionada com a variedade de produto demandada pelos
europeus para os quais ele demonstra interesse. Se o aumento de drea organica cultivada na
Europa sinaliza crescimento de demanda que, em conseqii€ncia, absorvera a producéo, sabe-
se que, por maior que seja essa drea, a diversidade de produtos sé serd plenamente oferecida
através do comércio internacional, seja entre os proprios paises europeus ou com paises de
outros continentes, devido as restri¢des, especializagdes e/ou vocagdes de cada mercado. E
necessario identificar quais produtos brasileiros sdo os de interesse do consumidor europeu e
investir naqueles em que o Brasil possui maiores vantagens comparativas e competitivas.

Uma vez sinalizada a existéncia da varidvel interesse dos consumidores europeus
por produtos organicos, pode-se dizer que, de acordo com Kotler (2002, p. 141), tem-se, a
principio, um mercado potencial a ser explorado, pois, segundo o autor, este mercado é

formado por consumidores que demonstram interesse por uma determinada oferta de produtos
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no mercado. Em contrapartida, como Rocha e Christensen (1999, p. 31) consideram o
mercado potencial aquele em que uma das condi¢des de existéncia de mercado ndo esteja
atendida, mesmo havendo indicios da existéncia da varidvel interesse, torna-se necessario
analisar as outras duas condi¢des para caracterizar a existéncia ou ndo de, pelo menos, um
mercado potencial de produtos organicos na Europa para os produtos brasileiros.

Quanto a definicdo da existéncia de um mercado disponivel, tanto para Kotler
(2002, p. 141) quanto para Rocha e Christensen (1999, p. 31), é necessdrio detectar a
presenca, também, das duas outras varidveis, acesso e renda para caracteriza-lo com tal. Na
seqiiéncia, a andlise recai sobre a varidvel acesso, quando serd verificada a disponibilidade do
produto ao consumidor para que este possa fazer uso ou consumo do produto, sendo, assim,

considerado mercado para a empresa ofertante.

4.1.2 Acesso

Disponibilizar o produto para o consumidor é uma atividade de marketing que
garante o acesso do consumidor ao produto para que este, entdo, possa satisfazer suas
necessidades e desejos através do processo de troca. Sem o acesso garantido pelo processo de
distribuicdo, um conjunto de compradores ndo estard disponivel como mercado para uma
determinada indudstria (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 37). Portanto, o mercado
disponivel, para existir, € necessdrio que, além do interesse, o consumidor tenha acesso ao
produto. No caso do mercado de produtos orginicos na Europa, como visto anteriormente,
ndo s6 a producdo interna, mas a comercializacdo internacional dos produtos organicos sdo
crescentes nos ultimos anos, indicando, segundo Rocha.e Christensen (1999, p. 30), uma

presenga da condi¢do acesso como pré-requisito para a existéncia do mercado disponivel;
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afinal, para os autores, a varidvel acesso é condicionada a existéncia do produto no mercado,
disponibilizado para os consumidores.

A tabela a seguir demonstra as formas de distribui¢éo utilizadas pelos produtores,
em alguns paises, para fazerem chegar seus produtos aos consumidores. Percebe-se que a
venda no varejo, através dos supermercados, ainda é uma das formas mais utilizada pelos
produtores organicos, na Europa, para exposicdo e comercializagdo de seus produtos.
Entretanto, além dos supermercados, a diversidade de formas de distribui¢do utilizadas pelos
produtores enfatizam a disponibilidade do produto orgénico no mercado consumidor europeu.

Tabela 4: Importancia dos canais de marketing em % - 1997/1998

Canal de Supermercados Lojas Marketing Outros
Marketing especializadas Direto

Pais

Portugal 91 1 3 5
Suécia 91 0 7 2
Dinamarca 90 2 8 0
Finlandia 89 5 5 1
Reino unido 74 15 6 5
Austria 73 9 18 0
Suiga 57 21 19 3
Noruega 56 19 21 4
Luxemburgo 40 28 28 4
Franga 38 46 16 0
Espanha 29 49 22 0
Alemanha 26 46 19 9
Bélgica 23 55 17 5
Italia 23 60 17 0
Repuiblica Tcheca 15 0 3 82
Holanda 2 96 1 1

Fonte: Willer e Yussefi, 2001, p. 71.



80

Embora os dados citados demonstrem que os consumidores europeus t€m acesso
aos produtos organicos, de modo geral, necessério se faz analisar a origem desses produtos,
pois, Kotler e Armstrong (1993, p. 137) chamam a atenc¢fo para a existéncia de barreiras que
dificultam o acesso dos consumidores aos produtos, o que reduz o tamanho do mercado. Essas
barreiras, geralmente caracterizadas pelo poder publico, podem ser legais, econdmicas,
politicas ou ambientais, entre outras. No comércio internacional, as barreiras denominadas de
tarifarias e ndo-tarifarias agem como forma de protecionismo econémico a determinado setor.
Neste caso, a andlise da varidvel acesso estd focada em relacdo aos produtos importados, mais
especificamente, aos de origem brasileira.

Na Europa, € forte a politica protecionista ao setor do agronegdcio, o que dificulta
a disponibilizagdao dos produtos importados para os consumidores europeus. Através da
Politica Agricola Comum (PAC), praticada desde os anos de 1950 pela atual Unido Européia,
sdo fornecidos subsidios aos produtores europeus, e estabelecidas tarifas alfandegarias
elevadas para importacdo de produtos que concorram com Os europeus, assim como a
concessao de privilégios a alguns paises pelo Sistema Geral de Preferéncia que lhes garantem
condicdes favoraveis em quotas, tarifas ou pre¢os competitivos. Sdo, geralmente, paises que
abastecem a Europa sem, contudo, representar ameagas. E o caso do café brasileiro tarifado
em 10,5% enquanto que para a Coldmbia a tarifa é zero, inexistente (AGRIANUAL, 2001, p.
61).

Como conseqiiéncia dessa politica, percebe-se que, dependendo da situagdo
apresentada por varidveis do macroambiente ao continente europeu, entre elas as relacionadas
com fatores econdmicos, tecnoldgicos, politicos ou intempéries da natureza, por exemplo, a
alta tarifacdo imposta aos produtos importados, ou o estabelecimento de quotas, de acordo
com a conveniéncia européia, € capaz de inviabilizar o acesso do consumidor europeu a esses

produtos, no momento em que se torna dificil disponibilizar o produto a precos competitivos
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aos consumidores. Assim, a andlise da varidvel acesso depende do contexto macroecondmico
do continente, podendo variar de produto para produto, bem como de periodo para periodo,
dependendo do protecionismo praticado pelas barreiras tariférias.

Com a pressdo advinda da intensificagdo do comércio internacional entre blocos, é
provavel que os paises europeus, a principio os da Unido Européia, sejam obrigados a reduzir
o protecionismo tarifario imposto aos produtos do agronegécio, dentro de um breve espago de
tempo. Em contrapartida, a tendéncia € fortalecer as barreiras ndo-tarifdrias, cujos critérios
sd0 mais qualitativos, justificados pela necessidade de garantir a seguranca do alimento ou a
pratica de um comércio baseado na ética e responsabilidade social e ambiental, entretanto,
como explica Rocha (2001b), de maior dificuldade de serem aplicadas aos produtos organicos
que aos convencionais, uma vez que as restricoes impostas pelas barreiras ndo-tarifrias
constituem a realidade no sistema organico de producio, transformando-se em suas proprias
caracteristicas: o produto organico € aquele que preserva os recursos naturais, mantém uma
relacdo trabalhista ética e respeitosa e promove o desenvolvimento social e econdmico para os
trabalhadores.

Sdo exemplos de barreiras ndo-tarifarias no agronegocio, baseado em informacdes
do Agrianual (2001, p. 60), os controles sanitarios, tanto fitossanitarios e/ou zoosanitarios nos
alimentos; a garantia de preservagdo dos recursos naturais através da certificacdo ambiental;
as barreiras sociais constituidas pelo controle das relacdes trabalhistas, assim como a garantia
de condi¢cdes humanas de produgdo, repudiando a utilizacdo de mao-de-obra escrava e/ou
infantil, discriminagédo salarial entre homens e mulheres ou qualquer tipo de discriminagéo e
as barreiras técnicas caracterizadas pela exigéncia de certificagdes que garantam a
padronizacdo ou o processo de produgdo proposto.

Dentre essas barreiras nao-tarifrias, a que afeta mais diretamente o acesso dos

consumidores europeus aos produtos orgadnicos importados de outros continentes, ou
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chamados de paises terceiros, é a determinada pela exigéncia da certificacdo que garanta a
veracidade do processo de producdo. Esta exigéncia é determinada no artigo 11 do
regulamento n°® 2092/91, da Comunidade Econdémica Européia, de 24 de junho de 1991, que
normatiza o modo de produgdo bioldgico de produtos agricolas e a sua indicagdo tanto nos
produtos agricolas como nos géneros alimenticios. Esta regulamentacdo serve de base para os
outros paises europeus, assim como para os paises dos outros continentes.

A certificagdo analisada do ponto de vista da oferta, segundo Nassar (1999, p. 16),
“¢ um instrumento que oferece procedimentos e padrdes bésicos, permitindo para as empresas
participantes gerenciar o nivel de qualidade dos seus produtos e garantir um conjunto de
atributos”. No sistema organico de produgdo, esses procedimentos e padrdes € que vio
garantir ao consumidor que o produto a que ele tem acesso oferece de fato os beneficios que o
fazem procurar pelos produtos orginicos. Assim, a necessidade da certificac@o para o sistema
organico de producgdo € corretamente justificada para evitar a acdo de oportunistas que se
valem das dificuldades em identificar, visualmente, as diferengas entre os produtos oriundos
deste sistema e os do sistema convencional de producio, para explorarem este novo mercado,
cuja remuneragdo é mais atrativa. Para o consumidor, € a forma de garantir a veracidade na
informacéo da oferta.

Considera-se a exigéncia da certificagdo como barreira de acesso, ndo sé pelo
custo do processo de certificacdo ser considerado elevado para os paises em desenvolvimento,
ou pelo tempo longo necessario para a conversdo do sistema convencional de produgdo para o
sistema organico, em média dois anos, o que retarda a emissdo do certificado, citado por
Ormond (2002, p. 21) como barreiras a entrada de produtores na cadeia produtiva, mas,
principalmente, pelo grau de exigéncia de adaptacdo dos produtos estrangeiros as normas

estabelecidas no continente europeu, cada vez mais rigorosas para dificultar o processo.
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Como citado na andlise da varidvel praca, no segundo capitulo, devido as
diferencas de exigéncias entre as certificadoras ou entre os paises, pode ocorrer a validagdo de
um certificado para uns paises e para outros ndo, o que representa limitacdo na distribui¢do do
produto orgénico estrangeiro e conseqiiente limitacdo de acesso aos produtos pelos
consumidores europeus, mesmo existindo demanda reprimida nos paises. Haen (1999, p. 4)
resume: “estas dificuldades em adotar ou atingir padrdes orginicos constitui alto custo e, em
alguns casos, uma barreira para paises exportadores quanto ao ganho de acesso aos maiores
mercados apesar do excesso de demanda”.

Nesse aspecto, o produto organico brasileiro apresenta certa vantagem pelo fato
de a legislacdo brasileira, Instrucdo Normativa n° 7 (BRASIL, 1999), ter sofrido influéncia da
legislagdo ora vigente no continente europeu, que, por sua vez, contempla normas da
International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM), 6rgdo que credencia
internacionalmente as certificadoras, tanto que alguns produtos brasileiros tém conseguido
colocar-se disponiveis para o consumidor europeu. Como cita Ormond (2002, p. 19), “os
procedimentos constantes da referida instrugdo estdo de acordo com os praticados na maioria
dos paises da Europa, Estados Unidos e no Japao”.

E crescente o nimero de certificadoras estabelecidas no Brasil, sendo que somente
as maiores empresas possuem reconhecimento internacional. Ormond (2002, p. 20) enumera,
no Brasil, a existéncia de 19 certificadoras, sendo 12, de origem nacional, e 7 estrangeiras.
Com a existéncia dessas empresas, no Brasil, assim como a chegada de certificadoras
européias ao pafs, torna-se mais vidvel o cumprimento do pré-requisito da certificacdo para
disponibilizagdo do produto orginico brasileiro aos consumidores europeus.

Além do Reino Unido e Alemanha, que foram citados como os principais paises
importadores dos produtos organicos brasileiros (AGRIANUAL, 2001, p. 67), o Instituto

Biodindmico de Desenvolvimento-IBD (2002), uma certificadora brasileira credenciada pelo
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IFOAM para exportagdo de produtos organicos, cita outros paises europeus com quem as
empresas certificadas com o selo IBD fazem comércio, entre eles: Holanda, Suica, Bélgica,
Francga, Austria, Dinamarca e Suécia, confirmando alguns dos destinos para os 70% da
producdo orgénica brasileira que é exportada (AGRIANUAL, 2000, p. 64), conforme visto no
referencial tedrico referente a varidvel praca-distribuigdo.

Se Rocha e Christensen (1999, p. 30) consideram a existéncia do produto no
mercado, como caracteristica da variavel acesso, os dados mencionados acima, bem como a
variedade de produtos organicos brasileiros exportados descritos na andlise da varidvel
interesse, no item anterior, demonstram a presenga e disponibilizagdo de alguns produtos
organicos brasileiros no continente europeu. Dessa forma, pode-se garantir a existéncia da
varidvel acesso dos consumidores europeus para alguns produtos brasileiros, muito embora,
considerando-se as limitagdes impostas pela Politica Agricola Comum - PAC, vigente na
Europa, que explica o termo “alguns produtos” e a inexisténcia de dados em relagdo ao
destino final da produg¢do dos paises da adesdo. Entretanto, deduz-se que os produtos
organicos origindrios desses paises estio disponiveis no mercado para comercializagdo interna
ou exportados para o préprio continente europeu, considerando que € pequeno o movimento
de exportacdes para os paises dos demais continentes.

Verificada, assim, a existéncia da varidvel acesso, para alguns produtos, como
segunda condi¢do de existéncia de mercado, conjuntamente com a comprovagdo da varidvel
interesse, considera-se, também, segundo Rocha e Christensen (1999, p. 30), a existéncia de,
pelo menos, um mercado potencial para os produtos organicos brasileiros na Europa. Afinal,
para Kotler (2002, p. 141), o mercado potencial ji é existente por haver interesse do
consumidor, conforme citado no item anterior. Para determinar a existéncia do mercado
disponivel, tanto para Kotler (2002, p. 141) como para Rocha e Christensen (1999, p. 30),

permanece a necessidade de andlise da varidvel renda como condi¢do de existéncia de
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mercado, uma vez que o mercado disponivel estd condicionado a comprovagao de existéncia
das trés varidveis: interesse, acesso e renda. No proximo item, o objeto de estudo serd a
variavel renda através do poder aquisitivo, como caracteristica da demanda, que viabilize a

aquisi¢do do produto.

4.1.3 Renda

A complementacdo da verificagdo, de existéncia, ou ndo, de um determinado
mercado disponivel é feita com a andlise do elemento renda como pré-requisito para
caracterizd-lo. No entendimento de Rocha e Christensen (1999, p. 31), a anélise da varidvel
renda, que os autores denominam de capacidade de compra, pode caracterizar um mercado
disponivel, caso comprovada a sua existéncia, pois complementa a exigéncia das trés
condi¢des necessdrias para a existéncia de um mercado, uma vez que as outras duas, a
necessidade percebida e a existéncia de um produto, ji foram descritas nos itens anteriores a
este. Ou a existéncia de um mercado potencial, por ser caracterizado pela auséncia de uma das
variaveis, caso a capacidade de compra ndo seja existente.

Como visto anteriormente, os produtos orginicos apresentam precos mais
elevados que os produtos oriundos do sistema convencional de produg@o. Com isso, a renda,
vista como pré-requisito que viabilizara a existéncia de demanda pelo produto, pode
determinar o aumento ou reducdo no consumo de produtos organicos, podendo, inclusive,
apresentar-se contraditéria aos principios de sustentabilidade, em que se baseia o sistema
organico de producdo, no qual a exclusdo é condenada.

Souza (2000, p. 391) cita que “a disponibilidade do consumidor em pagar pelos

atributos ambientais dos produtos organicos depende, basicamente, de sua situacdo
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econdmica”. Isso faz da renda uma varidvel decisiva na andlise de existéncia, ou ndo, para o
mercado de produtos organicos, cujo conjunto de compradores necessita de suporte financeiro
para assegurar a diferenca de preco, para mais, cobrada nos produtos.

Uma das formas utilizadas para verificar a renda dos consumidores de um
determinado pais € através do valor do Produto Interno Bruto (PIB), muito embora possa
apresentar distorcdes. Mankiw (1998, p. 13) considera o PIB como uma das melhores
medidas do desempenho de uma economia, pois, “em termos mais precisos, o PIB € igual a
renda total de todas as pessoas na economia e despesa total da economia na produgdo de bens
e servicos”.

Ao comparar os nimeros dos maiores mercados de produtos orgdnicos com 0s
valores do PIB de alguns paises, ainda que em anos diferentes, porém préximos, conforme
tabela a seguir, percebe-se uma relacdo de coincidéncia entre os maiores mercados,
considerando-se o volume movimentado e a renda do pais. Os maiores mercados de produtos
organicos coincidem com os paises que apresentam maiores valores do PIB, com excecdo da
Itdlia, que apresenta PIB menor, mas significativo e um grande mercado de produtos
organicos, e do México que, ao inverso, possui um PIB alto e um mercado menos
desenvolvido.

Tabela 5: Relacé@o entre mercado e PIB por pais - Milhoes de US$

Pais Movimento de Mercado - 1999 PIB 1998
Estados Unidos 4.200 8.210.600
Japdo 1.200 3.783.140
Alemanha 1.800 2.142.018
Italia 750 1.171.044
Franca 720 1.432.902
Reino Unido 450 1.357.429
Brasil 150 778.292

Australia 129 364.247

México 70 393.224

Argentina 20 344.1360

Fonte: Adaptado de Willer e Yussefi (2001, passim) e Ministério do Desenvolvimento Indistria e Comércio
Exterior (BRASIL, 2001)



87

A divisao do valor do PIB pelo nimero de habitantes do pais revela o seu PIB per
capita. Segundo Sachs e Larrain (1995, p. 30), “as nacdes com maior renda per capita
também tém, em geral, alto nivel de consumo pessoal, educacgio e expectativa de vida”. Esse
valor torna-se mais real quando existe uma boa distribui¢io de renda no pais. E o caso dos
paises europeus, principalmente os integrantes da Unido Européia.

Como o objetivo deste item é a andlise da varidvel renda como pré-requisito da
existéncia de mercado para produtos organicos na Europa, a tabela a seguir demonstra a renda
per capita de alguns paises europeus para que se possa perceber o nivel de poder aquisitivo
dos consumidores, comparando-se com a renda per capita de paises como o dos Estados
Unidos, US$ 34.800, o do Japao, US$ 23.800, o da Etiépia US$ 100 (SERVICOS DA
COMISSAO EUROPEIA, 2001), e o do Brasil, US$ 3.493 (BRASIL, 2002g).

Tabela 6: Renda per capita nos paises europeus - 2000

Pais Renda per capita US$ Pais Renda per capita US$
Luxemburgo 41.600 Espanha 18.600
Suica 38.380 Portugal 17.100
Noruega 33.470 Chipre 17.100
Islandia 29.540 Grécia 15.100
Dinamarca 26.400 Eslovénia 15.000
Irlanda 26.300 Repiiblica Tcheca 12.500
Paises Baixo 25.900 Hungria 10.700
Bélgica 25.000 Eslovaquia 10.300
Austria 24.900 Malta 8.800
Alemanha 24.000 Poldnia 7.800
Suécia 23.200 Estonia 7.700
Reino Unido 23.100 Lituania 6.200
Finlandia 23.000 Turquia 5.900
Liechtenstein 22.800 Letdnia 5.800
Italia 22.300 Roménia 5.700
Franca 22.200 Bulgéria 4.700

Fonte: Servigos da Comissao Européia (2001)
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Percebe-se que a renda nos paises da adesdo, os chamados paises candidatos, é
menor em relagdo aos paises-membros da Unido Européia e aos do EFTA, com exceg¢édo do
Chipre e da Eslovénia, que se aproximam da Espanha, Portugal e Grécia, paises com menor
PIB per capita dentre os paises-membros. Os demais, distanciam-se bastante variando de US$
4.700 a US$ 12.500, enquanto que o menor valor da Unido Européia é o da Grécia que
apresenta uma renda per capita de US$ 15.000. Entretanto, se considerarmos que a renda per
capita brasileira € de, apenas US$ 3.493 e que, ainda assim, embora pequena, apresenta
demanda crescente de consumidores para os produtos orginicos, ndo se deve eliminar, por
completo, a possibilidade de os paises da ades@o constituirem mercados para estes produtos.

Vale lembrar que estes paises, com excecdo da Turquia, Bulgaria e Romeénia,
estdo na iminéncia de efetivarem-se como membros da Unido Européia, e representam boa
promessa de crescimento econdmico devido as exigéncias impostas para a adesdo como, por
exemplo, adotar o regime democratico e a economia de mercado com a adequacdo as normas
de producdo, distribuicdo e comercializacdo de produtos estabelecidas pela Unido Européia.
PRADO (1999, p. 140) comenta que “em popula¢des com renda per capita de até US$ 5 mil,
o crescimento percentual da renda é equivalente ao crescimento da demanda de produtos do
agribusiness”. Nao é especificamente o caso dos paises da adesdo, dos quais apenas a
Bulgéria apresenta uma renda per capita de US$ 4.700, porém existe uma proximidade a esse
nimero, cujos reflexos no comportamento de crescimento de consumo pode ocorrer com 0
respectivo crescimento da economia a que se propdem os paises da adesdo.

Além de uma aparente boa distribuicdo de renda nos paises-membros da Unido
Européia, outro fator que desperta atenc¢do na andlise da varidvel renda é a sua forma de
utilizacdo entre as despesas individuais existentes. Na tabela a seguir, com dados referentes a
esses paises-membros, percebe-se que o comprometimento com alimentagdo é de apenas

18,9%, o que permite ao consumidor europeu maior flexibilidade para optar por alimentos
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produzidos de maneira alternativa, cujo beneficio é condizente com um novo hébito de
alimentagdo e/ou preocupacdo do consumidor, mesmo que o preco seja maior. J4 nos paises
com renda per capita menor, a tendéncia € que o comprometimento com a alimentacio seja
maior e, as vezes, quase que total; assim, o fator preco torna-se mais significativo no processo

de decisdo de compra.

Tabela 7: Estrutura de gasto total do consumidor nos paises-membros da UE — 1994

Despesa Comprometimento - %
Casa, 4gua, luz e gas 24.7
Alimentagdo, bebida e fumo 18.9
Recreacio, Cultura, hotel e restaurantes 15.8
Outras mercadorias e servicos 11.7
Transporte e comunicacgio 15.0
Vestudrio e Calgados 6.9
Manutencgdo de casa 7.0

Fonte: Eurostat, 2001

Diante dessa constatagdo, pode-se dizer que a varidvel renda estd presente para os
consumidores dos paises-membros da Unido Européia, o que caracterizaria a existéncia de um
mercado disponivel, tanto para Kotler (2002, p. 141), como para Rocha e Christensen (1999,
p- 30) que condicionam a sua existéncia a presenca das trés varidveis, considerando que
existem indicios da presenca do interesse e do acesso a alguns produtos, conforme visto
anteriormente. J4 em relacdo aos paises integrantes do EFTA, se for considerada apenas a
renda per capita, pode-se dizer que € grande a possibilidade da existéncia da variavel renda

para esses consumidores, 0 que caracterizaria, também, um mercado disponivel nesses paises.

Entretanto, considera-se precipitada tal andlise.

Quanto aos paises da adesdo, acredita-se na existéncia de, apenas um mercado
potencial, baseado na existéncia da varidvel interesse, indicada através do aumento de

producdo, e da varidvel acesso, que se acredita haver algum tipo de comercializagdo interna
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do volume produzido. De modo geral, os dados sobre os paises da adesdo sdo escassos, 0 que
dificulta andlises mais aprofundadas. Consideram-se insuficientes os indicios de existéncia da
variavel renda devido a diferenca de renda existente entre os paises-membros da Unido
Européia e do EFTA em relagdo a esses paises, o que, comparando com a realidade brasileira,
deduz-se ser um mercado incipiente e, a principio, pequeno, com demanda interna inferior a
demanda externa, embora com grande potencial de crescimento, a médio e longo prazos, bem

como a falta de outros dados que subsidiassem uma andlise mais precisa.

A possivel existéncia, na Europa, de um mercado disponivel, bem como de um
mercado potencial, apresenta possibilidades de colocacdo dos produtos orgénicos brasileiros a
disposi¢do dos consumidores europeus, garantindo, assim, o destino da producido e
justificando o investimento realizado pelos produtores brasileiros. A diferenca estd em que, no
mercado disponivel, a comercializagdo pode se dar de maneira mais imediata, com menos
esforco e, no mercado potencial, necessita-se de estratégias mais a médio e longo prazos,
enquanto se viabilizam as condigdes de existéncia para um ndmero suficiente de
consumidores que componham um mercado disponivel. O importante € aproveitar as

oportunidades do mercado disponivel, sem, contudo, desconsiderar o mercado potencial.

Além da verificacdo da existéncia de um mercado consumidor, outro aspecto a ser
analisado é a questdo da adequacdo da producdo organica as necessidades brasileiras. A
possibilidade de existéncia de mercados que absorvam a producdo € um bom inicio para
determinar a producdo, uma vez considerada a teoria de que o produto, no enfoque atual, sai
do mercado para a inddstria. Entretanto, a explora¢do econdmica da atividade organica
precisa estar coerente com as necessidades e interesses do Brasil. No préximo capitulo, tanto
as necessidades como interesses do Brasil serdo analisados sob a 6tica da sustentabibilidade
da producdo organica, considerando-se os aspectos ambientais, econdmicos e sociais

responséveis por um desenvolvimento sustentdvel da atividade.
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4.2 Agronegécio sustentavel: pré-requisito para a producio organica, interesse e

vantagens competitivas brasileiras.

As atividades que promovem o desenvolvimento sustentidvel s@o interessantes
para o Brasil por este ser um pais rico em recursos naturais, que se apresentam cOmo
vantagens comparativas e competitivas frente ao comércio internacional. Percebe-se esta
relacdo a partir da andlise de sua potencialidade para exploracdo econdmica, capaz de gerar
ocupacdo, renda e melhorias de vida para uma parte significativa da populagdo brasileira. A
sustentabilidade dos elementos natureza, economia e sociedade formam um ciclo
interdependente, que, uma vez quebrado, contribui para a geracdo de problemas que
dificultam o crescimento e desenvolvimento econdémico do pafs.

A preservacdo dos recursos naturais brasileiros € essencial para a manutengdo de
sua capacidade produtora no agronegdcio, que é uma das atividades econdmicas de grande
potencial para o desenvolvimento econémico e social. Uma vez resguardada a possibilidade
de exploragdo econdmica de forma sustentdvel dos recursos naturais, assegura-se, também, a
manutengdo do “homem no campo” em atividade produtiva que lhe garanta renda e condi¢gées
dignas de vida e sustento para sua familia. Assim, evita-se o €xodo rural e, conseqiientemente,
o surgimento de problemas sociais como o desemprego, aumento da violéncia, desnutri¢do e
problemas de saude, originados pela alimentacdo inadequada ou falta de saneamento bdsico.

Cabe a este capitulo atender aos dois ultimos objetivos especificos deste trabalho
que constituem a demonstracdo das vantagens de investimento no mercado organico para o
Brasil, tendo como base os beneficios da sustentabilidade ambiental, social e econOmica,
como também, identificar as vantagens competitivas da producio organica brasileira.

Dessa forma, pretende-se analisar a relacdo entre a sustentabilidade ambiental,

econdmica e social da producdo orginica, que a caracteriza como uma atividade do
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agronegdcio sustentdvel, e os beneficios oferecidos que seriam de interesse para o Brasil,

como forma de promover o desenvolvimento econdmico do pafs.

4.2.1 Sustentabilidade Ambiental

A proposta do modelo alternativo de produgdo, ou agricultura alternativa, do qual
o sistema orginico de produg¢do faz parte, consiste em preservar o meio ambiente,
proporcionando a sustentabilidade dos recursos naturais, através de seu uso racional, de forma
a permitir a continuidade da atividade ao longo do tempo. Tal modelo surgiu em oposicdo ao
sistema convencional ou mecanizado, bastante incentivado, desde a década de 60, pelas
propostas da “Revolucdo Verde”, anteriormente comentada.

Segundo Freitas (2000, p. 3), este sistema convencional “caracteriza-se pelo uso
intensivo de insumos quimicos: adubos soltiveis e agrotoxicos, sementes melhoradas para
responderem a esses insumos e alto grau de mecanizagdo, em todas as etapas da producao”. A
prética de tais caracteristicas, ao longo dos anos, ocasionou problemas que tém demonstrado,
dentre outros, a insustentabilidade ambiental do sistema, e tornaram-se alvo do movimento
oposicionista, muito embora tenha apresentado excelentes resultados do ponto de vista da
produtividade agricola, se analisado pelo aumento da quantidade e diversidade de alimentos
produzidos e ofertados ao mercado. Neves (2001, p. 55) cita como reflexos negativos do

sistema convencional:

a erosdo e degradacdo do solo com conseqiiente redu¢do da produtividade;
assoreamento dos rios; enchentes; rebaixamento do lencol fredtico; intoxicagdo de
trabalhadores rurais e contaminagcdo de dguas continentais e dos alimentos por
agrotoxicos e surgimento de novas pragas e doencas.

Giordano (2000, p. 264) complementa como causa da insustentabilidade:

“destruicdo de biomas, desmatamentos nao-planejados, desertificacdo, poluicdo de
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N

mananciais, destruicdo e ameaga a biodiversidade”, além dos males causados pelos
agrotéxicos, tanto aos consumidores como aos produtores, pela sua aplicagdo indiscriminada e
de forma inadequada a produgdo e, em conseqiiéncia, aos recursos naturais. Qutro aspecto que
pode ser considerado como gerador da insustentabilidade ambiental para o sistema
convencional de producdo € a problemadtica causada quanto ao destino final das embalagens
acondicionadoras dos agrotoxicos. Uma vez abandonadas, sem o devido tratamento e/ou em
lugares apropriados, sdo consideradas toxicas e nocivas ao meio ambiente, cujos residuos
quimicos, em contato com o solo, podem contaminar os recursos hidricos, além da flora e
fauna aquaticas (ARAUJO, 2000, p. 49).

Quanto a mais nova tecnologia do sistema convencional, os transgé€nicos, as
razdes de insustentabilidade, em relagdo ao meio ambiente, recaem sobre os imprevisiveis
efeitos da alteracdo genética necessdria para a obtencdo de sementes melhoradas. A
combinagdo de genes de organismos diferentes, segundo Menasche (2001), pode gerar o
empobrecimento da biodiversidade, criar superpragas, eliminar insetos e microrganismos
benéficos ao equilibrio ecoldgico, além de aumentar a contaminacdo dos solos e lengdis
fredticos com a intensificagdo do uso de agrotoxicos, uma vez que a mudanca genética pode
ser para tornar os transgénicos mais resistentes aos agrotoxicos.

Ja a agricultura alternativa, de acordo com Assis, Arezzo e De-Polli (1995, p. 85),
baseiam-se em “conceitos sociais, ecoldogicos, de reciclagem e economia global e que
questionam a aplicacdo do modelo industrial a agricultura”, mais precisamente no aspecto
ambiental, cuja insustentabilidade compromete seu objetivo de suprir alimentos na quantidade
necessdria para resolver o problema da fome em decorréncia do aumento da populacdo
mundial. Na verdade, esta tem-se constituido na principal justificativa do sistema
convencional para a utilizacdo de insumos quimicos, da mecanizag¢do e do alto consumo de

energia ndo-renovaveis.
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Considerando as correntes do modelo alternativo de producio, Cerveira e Castro
(1998, p. 8) ressaltam a sustentabilidade ambiental da producdo orgénica, quando cita, como
pré-requisito para a sua pratica, a necessidade de harmonia entre o meio ambiente e a
producdo agricola. A resposta de produtividade do modelo surge a partir do equilibrio do
ecossistema como um todo. E a perfeita integracio e o uso racional dos recursos naturais,
dgua, solo, plantas, animais e microorganismos que permitem a substituicdo da necessidade de
utilizacdo de insumos e/ou pesticidas quimicos e/ou sementes hibridas para aumento de
produtividade vegetal, assim como hormonios, antibidticos e/ou anabolizantes na producio
animal.

O Sitio do Moinho (2001), produtor de organicos, enumera, como principais
técnicas da producdo orgénica, a rotagdo de culturas e o plantio consorciado, em oposi¢do a
monocultura, pois promovem a diversidade e interacao entre os elementos naturais, evitando o
esgotamento do solo, tornando-o apropriado para uso continuo e a longo prazo. A técnica da
compostagem para a adubacdo, segundo Stoltenborg (2002), consiste, geralmente, na
combinagdo de elementos orgdnicos que contenham nitrogénio (esterco animal, chorume) e
carbono (as palhas, bagaco de cana, serragem). Tal técnica contribui para o aumento de
fertilidade do solo, assim como correcio de possiveis deficiéncias. Outra técnica € a cobertura
morta que procura manter o solo sempre coberto, evitando a erosdo.

O combate as pragas € feito através do fortalecimento da saide do solo, do plantio
consorciado, assim como a cobertura morta, que combina culturas que abrigam
microorganismos ou insetos predadores entre si. Ou ainda, através da preservacdo da
vegetacdo nativa ao redor da producdo, que serve de barreira natural a chegada de pragas
através do vento ou por servirem de habitat para os predadores naturais.

Para o Brasil, atividades que promovam a sustentabilidade ambiental devem

tornar-se interessantes por contribuirem para a preservagdio de uma das vantagens
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comparativas brasileiras e, em conseqiiéncia, competitivas, que sdo a riqueza de recursos
naturais ao longo de sua extensa area territorial com diversidade de solo, vegetagdo, clima e
temperatura, propicios ao cultivo de culturas variadas, assim como criagdo de diversas
espécies. Neves, Chaddad e Lazzarini (2000, p. 34) citam que o Brasil € um pais com “quase
20% da area agricultavel disponivel do planeta, e o maior porcentual de drea cultivavel em
relacdo a drea total dos paises, com quase 70% do total do territdrio nacional passivel de

exploragdo agricola”.

De acordo com dados do Almanaque Abril (2002, p. 261-274), em relagdo a
dgua, o Brasil “abriga a maior reserva de recursos hidricos do planeta, com 12% do volume
mundial de dgua doce”, além de possuir uma das maiores redes hidrograficas do mundo, com
extensas reservas de dgua subterraneas”; em relacdo ao clima apresenta o equatorial, tropical,
tropical de altitude, tropical atlantico, subtropical e semi-drido; quanto a vegetacdo, Floresta
Amazonica, Caatinga, Pantanal Mato-grossense, Cerrado, Campos, Mata de Araucdrias, Mata

de Cocais, Mangues e Restingas.

Dentre as principais vegetagdes, Bezerra e Veiga (2000, p. 24-45) citam a
Amazdnia como a maior reserva biolgica no mundo, contendo 1/5 da dgua doce e 1/3 das
florestas latifoliadas. Embora 88% de seu solo sejam de baixa fertilidade, o restante equivale a
50 milhdes de hectares de solos férteis; os cerrados ocupam 1/4 do territdrio brasileiro, sendo
o 2° maior bioma brasileiro, com 1/3 da biodiversidade nacional € 5% da flora e fauna
mundiais. O cerrado € o responsdvel por 30% das principais lavouras, 40% do rebanho bovino
e 20% do rebanho suino, mesmo apresentando solos considerados impréprios para a

agricultura, até o final da década de 60.

A diversidade da fauna e flora favorece o cultivo de produtos considerados
nativos, “exdticos”, o que torna um diferencial e uma vantagem por ndao poderem ser

produzidos nos demais paises devido ao clima ou ao tipo de solo. E o que ocorre com as frutas
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tropicais ou hortaligas, plantas medicinais, flores ou o proprio café. A extensa area territorial
brasileira propicia culturas que demandam grandes 4reas como a soja, o café, a cana-de-
acucar, a laranja, o milho e a pecudria, tanto de corte como de leite.

Na criacao organica de animais, conforme visto na descri¢do do produto organico
de origem animal, o espago é considerado fundamental para a saide dos animais, em
contraposi¢@o ao confinamento com alimentagdo de ragdo, praticado no sistema convencional,
inclusive porque preserva o habitat natural do animal, permitindo-lhe desenvolver seus
habitos caracteristicos. Ormond (2002, p. 16) cita que, de acordo com a Associacio Brasileira
de Pecudria Orgénica, a drea necessdria para o manejo organico é de, aproximadamente, 2

hectares por cabeca. Sabe-se da dificuldade de disponibilidade dessa drea, em alguns paises

europeus, devido a sua prépria extensdo territorial.

Com essas informacdes, verifica-se que o sistema organico de produgdo,
utilizando-se de técnicas naturais que garantem a sustentabilidade ambiental, procura
minimizar ou, na medida do possivel, eliminar os impactos ao meio ambiente, sem, contudo,
comprometer a pritica de exploracdo econdmica dos recursos naturais como atividade
necessdria para a producdo de alimentos e a geragdo de renda. Percebe-se que as exigéncias de
sustentabilidade ambiental requerida pelo sistema organico de produgdo sdo perfeitamente
vidveis e interessantes de serem atendidas pelo Brasil, inclusive porque sido praticas que
promovem as peculiaridades das caracteristicas brasileiras, ressaltando-as como vantagens
competitivas frente aos demais produtores de organicos no mundo. Assim, no préximo item,
serd analisada a sustentabilidade econdmica da producdo orginica como atividade vidvel de

ser explorada.



97

4.2.2 Sustentabilidade Economica

A sustentabilidade econdmica, outro elemento do desenvolvimento sustentdvel a
ser analisado, consiste na verificacdo da possibilidade de a producdo orgénica poder ser
explorada como atividade econdmica, capaz de gerar receitas que promovam a auto-
sustentacdo da propriedade e possam proporcionar o desenvolvimento econdmico e social do
produtor/investidor. Considera-se um aspecto de relevincia por interferir na competitividade
do produto, desde a escolha de o qué, como, quanto e quando produzir, garantindo as
condic¢des favordveis de troca.

A funcdo do processo de troca, objeto principal do mercado, estd diretamente
associada a evolucdo das atividades econdmicas de produgdo, consumo e venda de produtos,
assumindo a responsabilidade de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, bem
como fazer com que a exploragio econdmica dos recursos, sejam eles naturais, humanos, de
capital ou tecnoldgicos, torne-se rentavel para os produtores, sem, contudo, desconsiderar os
elementos envolvidos: 0 meio ambiente, os consumidores, os trabalhadores e a sociedade em
geral. Garcia e Silva (2000, p. 56), ao conceituar desenvolvimento sustentdvel, reforcam a
necessidade do uso racional da exploracdo econdmica para garantir a continuidade da

atividade, e ndo uma exploracdo desordenada que inviabilize exploragdes futuras:

Trata-se de um processo de mudancga, privilegiando-se a compreensdo de que a
exploracdo dos recursos, a orientacdo dos investimentos, bem como as decisdes
institucionais, sociais e as relativas ao meio ambiente devem levar em conta o
atendimento das necessidades das futuras geragdes.

A continuidade, ao longo do tempo, da atividade econdmica precisa manter a
rentabilidade necessdria que a torne atrativa para o produtor. Abecassis e Cabral (1991, p. 18)
conceituam rentabilidade, sob o ponto de vista empresarial, no qual a producdo de bens e

servigos € vista apenas como explora¢do econdmica:
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Aptiddo, a priori calculada, de um empreendimento para assegurar ndo sO a
completa recuperacio (reintegracdo) dos capitais investidos na sua exploragdo como
para criar um rendimento financeiro adicional suficiente para cobrir os juros do
capital (préprio ou alheio) e remunerar ainda a atividade de dire¢do do empresdrio e
0 seu risco.

Durante a evolug@o do processo de troca, o conceito de rentabilidade associa-se as
suas proprias fungdes. Rodrigues, Koff, e Neves (1998, p. 15-22) descrevem que, a principio,
a troca ocorria para satisfacdo das necessidades entre as comunidades proximas, em
substitui¢do a produgdo de subsisténcia, havendo a valorizagdo da especializacdo da
producdo; depois, surgiram as feiras locais e, com elas, o aparecimento do revendedor, pessoa
especializada em comercializar; mais tarde, a troca serviria para gerar lucros aqueles que
programavam excedentes de produgdo com esse intuito, dando origem as empresas, as quais
trocavam seus excedentes pelo trabalho de outros homens. Uma vez que a troca assume,
também, a responsabilidade de garantir o retorno dos recursos investidos, independente de ser
de forma monetdria ou ndo, retoma-se a idéia de que a produgdo deve estar orientada pelo
mercado, que € quem vai absorver esta produgdo proposta, havendo maior probabilidade de
atingir a sustentabilidade econdmica.

Uma atividade, para ser considerada sustentdvel economicamente, necessita de
que haja viabilidade financeira em sua execucdo. Hirschfeld (1998, p. 135) cita que, “para
existir viabilidade, € necessario que, nos instantes verificados, os beneficios resultantes sejam
superiores aos custos empregados”. A sustentabilidade econdmica no sistema organico de
producdo é analisada neste trabalho, sob dois aspectos: um, da geracdo de emprego e renda
para os produtores e/ou trabalhadores rurais, cuja andlise serd complementada no proximo
item deste capitulo dedicado a andlise da sustentabilidade social, devido a estreita relagdo dos
temas; outro, da validacdo do investimento na produgio orgdnica como atividade econémica,
capaz de gerar lucro ao produtor/investidor por longos periodos de tempo.

Diz-se que o sistema organico de producdo promove a sustentabilidade econdmica

para o homem do campo, como trabalhador, a partir do momento em que a utilizacdo de méao-
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de-obra € intensiva devido a menor dependéncia da mecanizacdo e utilizacdo de insumos
quimicos (CERRI, 2001, p. 54), ao contririo do sistema convencional de producio, que,
segundo Giordano (2000, p. 265), proporciona a diminuicdo da for¢a de trabalho agricola,
promovendo a transferéncia de populacdes rurais para os centros urbanos, além da criagdo de
agroindustrias que abrem campo de trabalho, ndo s6 na atividade de transformagéo, mas em
um primeiro beneficiamento, uma vez que o produto orgdnico, no minimo, precisa estar
devidamente embalado para ser comercializado.

Ainda Giordano (2000, p. 264) ressalta que o sistema convencional é responsavel
pelo surgimento da pobreza rural em decorréncia da insustentabilidade econdmica que este
sistema promove. Para o pequeno produtor, hd a redu¢do de sua competitividade por nao
apresentar condicdes técnicas e financeiras para atender aos requisitos do sistema
convencional: produ¢@o em grande escala, alto grau de mecanizagdo, conhecimento técnico e
capital. Assim, a atividade agropecudria torna-se invidvel como exploragdo econdmica,
restando, apenas, a forma de subsisténcia. Cerri (2001, p. 54) comenta que o fato de o sistema
organico ser “totalmente avesso a gastos com insumos quimicos, em especial os de alta
solubilidade — cotados em ddlar — que tornam o ato de plantar uma operagdo muito mais
financeira do que biolégica”, ajuda a repor a competitividade dos pequenos, embora o custo
com mao-de-obra seja maior para os que ndo utilizam a familiar e, também, haja, a principio,
a possibilidade de uma redugdo de produtividade no periodo de conversdo.

Este aspecto da insustentabilidade econdmica do sistema convencional &
reforcado, segundo os ambientalistas e representantes dos trabalhadores rurais, com o
surgimento de um complemento para o “pacote tecnoldgico” do sistema convencional, os
transgénicos. A argumentacdo recai sobre o fato da dependéncia financeira que o produtor
terd das poucas empresas de biotecnologia existentes no mercado, que serdo as responsaveis

pela comercializagdo das sementes transgénicas, obrigatdrias a cada nova safra por serem
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consideradas estéreis, assim como dos agrotdxicos aos quais tais sementes estdo mais
resistentes. Tal fato, em um primeiro momento, ja que nao estd regulamentado, contribui para
a continuacdo da exclusdo dos pequenos produtores ao sistema convencional de producio, o
que ndo deve ser atraente para o Brasil.

Quanto a validacdo do investimento na produgdo orginica como atividade
econdmica, o outro aspecto a ser analisado, duas das principais dividas recaem sobre a
questdo da produtividade do sistema e a limitacdo de sua aplicabilidade apenas as culturas de
pequeno porte como a olericultura e a fruticultura. Estes constituem dois paradigmas que vém
sendo eliminados com o devido aumento das pesquisas para melhoria do processo de cultivo e
colheita, e a adoc@o de um maior nimero de investidores no sistema organico de producdo em
diversas culturas, inclusive nas reconhecidas como de grande escala como, por exemplo, a
soja, o arroz ou o café.

Com o sistema convencional de produgéo, o termo produtividade ganha relevincia
e passa a ser associado como mérito e resultado da “Revolugio Verde”. E inegdvel que tenha
havido o aumento na quantidade e na variedade de produtos agropecudrios ofertados ao
mercado, creditados a utilizagdo de insumos quimicos e do alto grau de mecanizagdo,
ferramentas utilizadas e aceitas como necessarias para o alcance do objetivo de tal
movimento. De acordo com Cerri (2001, p. 51), “entre 1950 e 1980, a produgdo agricola dos
EUA cresceu 97%; a area cultivada aumentou apenas 3%; e o emprego no campo caiu 63%. O
numero de propriedades diminuiu para menos da metade (de 6 milhdes para 2,4 milhdes).”

Esse conceito de produtividade esperado para a producdo, resultado do modelo
convencional, estabeleceu pardmetros de verdade e expectativa nos produtores e investidores
quanto a viabilidade econdmica da atividade escolhida, o que gerou receio e desconfianga
para opg¢do pelo sistema orgénico, ainda que a atratividade pelo sistema convencional

sobreponha questdes como a possibilidade, ou ndo, de continuidade da exploragdo econdmica
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dessa mesma atividade, a longo prazo, com produtividade similar, caso ndo haja preservacdo

dos recursos naturais ou desenvolvimento social que proporcione melhor qualidade de vida

para os produtores e consumidores.

A imagem de baixa produtividade no sistema organico, quando comparada aos
resultados do modelo convencional, surgiu em decorréncia de os pioneiros iniciarem seus
cultivos com a olericultura, em pequenas areas, devido as dificuldades para atuar no novo
método de producido: a falta de pesquisa e assisténcia técnica para a recuperagdo dos recursos
naturais, para o plantio e a colheita, assim como para combater as pragas; o fato de o sistema
ecoldgico estar em desequilibrio, o que demandou tempo maior para obter uma resposta
satisfatéria; e a mao-de-obra despreparada, dentre outros. O alto indice de perda, total ou
parcial, na producéo era bastante comum, principalmente no periodo de conversdo do sistema
convencional para o orgénico.

Observa-se que tais dificuldades vém sendo eliminadas, ao longo dos ultimos
anos, possibilitando ao sistema orgénico apresentar resultados positivos como atividade vidvel
de exploragdo econOmica, ndo sé em pequenas dreas como nas grandes, bem como em
diversas culturas por um longo periodo de tempo. Experiéncias bem-sucedidas quanto a
diversificacdo e a produtividade s@o descritas em reportagens veiculadas na midia impressa e
televisiva, assim como em estudos académicos de profissionais da drea. Como exemplos:

- A Usina Sdo Francisco, Sertdozinho (SP), que produz o acticar Native, extraido da cana-
de-agucar cultivada sob o sistema orgénico, é considerada a maior produtora e exportadora
mundial do produto, sendo responsdvel por 50% do fornecimento mundial desse tipo de
acticar, cuja exportacdo é feita para 19 paises (USINA SAO FRANCISCO, 2001);

- Maciel (2001a, p. 62-69) analisando a viabilidade da agricultura orgdnica em grandes
dreas, cita as Fazendas Sdo Luiz e Vahali-II, em Sdo Paulo, cuja producdo organica é de

100.000 pés de citros, 40.000 de café e 240 hectares de cereais; outra fazenda em Monte
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Azul Paulista-SP que cultiva 400.000 pés de laranja e as processa, exportando 2.000
toneladas de suco organico; quanto a produtividade, cita que tanto o café como a laranja,
se bem acompanhada a fase de conversdo, ndo havera perda de produtividade.

- A Agropalma, no Pard, que cultiva 3.000 hectares de dendezeiros orginicos e os exporta
sob a forma de 6leo de palma para o mundo todo, é outro exemplo que envolve o
processamento da produgio (SOUZA; ALCANTARA, 2001, p. 6).

- Cerri (2001, p. 52) descreve que, em 2001, o Brasil exportaria 200 milhdes de délares em
alimentos organicos, sendo a maioria composta por soja e café: “mil sojicultores do
Centro-Sul estdo vendo sua colheita orginica ser disputada por emissdrios europeus e
japoneses”. Em relacdo a pecudria de corte, cita que a Ecocert, uma certificadora francesa,
acompanha 65 mil hectares, e uma outra certificadora, 50 mil hectares no Estado do Mato
Grosso.

- Baumer (2000, p. 14-19) cita a produgdo da Avecol, empresa sediada em Estrela-RS, que
abate 2.000 frangos por semana, além da diversificacio com a criagcdo de coelhos,
codornas, faisdes, galinhas-d’angola e patos caipiras;

- Noticia divulgada, em 18 de maio de 2001, no site do Planeta Orgénico (2001), aponta
maior produtividade para o algoddo orginico, em relacdo ao convencional, no municipio
de Taua-CE.

Analisar a produtividade apenas pelo ganho numérico de unidades produzidas,
independente da andlise qualitativa, torna impossivel a comparacao entre os dois sistemas em
algumas culturas ou, principalmente, na criacdo animal. A dificuldade surge em decorréncia
de diferengas na aceitacdo, por cada sistema, do tempo bioldgico e reprodutivo necessirio
para cada espécie. No sistema organico, este tempo € respeitado, além das condi¢des naturais
de criacdo, quanto a espagco e alimentacdo, em contradicdo ao sistema convencional que

pratica o confinamento, utiliza hormodnios, aceleradores e anabolizantes que reduzem este
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tempo, possibilitando aumento na quantidade produzida. Exemplo disso é o caso do frango

que, no sistema organico, necessita de 90 a 120 dias para o abate e consumo, enquanto que o

convencional, apenas 45 (BAUMER, 2000, p. 18).

Embora os exemplos descritos anteriormente citem grandes volumes produzidos,
ou grandes dreas cultivadas nas atividades agropecudrias, ndo significa dizer que apenas
grandes produtores t€m acesso ao sistema orgénico. Segundo Ormond (2002, p. 13), no
Brasil, “o setor foi ocupado, na sua grande maioria, por pequenos produtores. Darolt (apud
Parand-on line, 2002) cita que “70% da producdo orgénica brasileira é proveniente de
pequenas propriedades familiares”. O que ocorre € que os grandes produtores podem
representar a reunido de pequenos:

- A Terra Preservada, localizada no Parand, cujo produto principal € a soja organica, agrega
cerca de 500 produtores associados (SOUZA; ALCANTARA, 2001, p- 6);

- O Sitio A Boa Terra, de Itobi-SP, que produz cerca de 10 a 15 toneladas de alimentos
organicos por dia, em parceria com 20 arrendatdrios, sendo cerca de 50 produtores ao
todo, incluindo um nicleo de produg@o no sul de Minas Gerais, ou a empresa Horta &
Arte, de S@o Paulo, que produz 20 toneladas de hortalicas por ano, retine um grupo de 135
agricultores, ou ainda, o Sitio Sdo Francisco, em Sdo Roque-SP, produz 15 toneladas
didrias entre verduras, frutas e legumes, com 50% de produgido propria e os 50% restantes
sdo obtidos da produgéo de 11 agricultores associados (CERRI, 2001, p. 49).

A promogdo de viabilidade econdmica de investimento para os pequenos
produtores, na agricultura organica, torna-se atraente para o Brasil uma vez que, segundo
dados do Ministério do Desenvolvimento Agrario, 85,2% dos estabelecimentos rurais do pais
sdo ocupados por estabelecimentos familiares (BRASIL, 2000, p. 21). Muito embora seja
explicado, na mesma publicacio (BRASIL, 2000, p. 18), que o conceito de agricultura

familiar ndo esteja diretamente relacionado com o tamanho da propriedade e, sim, pelo que a
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familia pode explorar com base em seu préprio trabalho associado a tecnologia de que dispoe,
deduz-se, pois, que essa exploragdo ocorra em areas de tamanhos limitados, caracteristica dos
pequenos produtores.

O ntmero de postos de trabalho, criados pela agricultura familiar, no Brasil, é
outro dado que desperta a atencdo para o investimento em um segmento de produgdo vidvel
para os pequenos produtores. Segundo dados do Ministério do desenvolvimento Agréario,
76,9% do Pessoal Ocupado no meio rural brasileiro estdo na agricultura familiar. Ao todo sdo
13.780.201 de pessoas que estdo empregadas na propriedade familiar (BRASIL, 2000, p. 28).

E importante considerar que a entrada de grandes produtores, também, é de
interesse para o pais devido a geracdo de empregos ocasionada pela maior necessidade de
mao-de-obra demandada pelo sistema orginico. De acordo com o Ministério do
Desenvolvimento Agrario, nos estabelecimentos patronais, 78,5% do total das unidades de
trabalho sdo contratadas, enquanto que, na agricultura familiar, apenas 4%, sendo o restante
do trabalho desenvolvido pelos membros da familia (BRASIL, 2000, p. 29).

A redugdo dos custos com insumos e a utilizacdo da mao-de-obra familiar sdo os
principais elementos de otimizacdo do pequeno produtor no sistema organico. A utilizagdo da
mao-de-obra familiar gera um grande impacto na redugdo de custos, devido ao peso que as
despesas com pessoal t€m na composi¢do do custo final de produgdo, no Brasil, onde a carga
tributdria trabalhista € considerada muito elevada.

Nesse aspecto, o Brasil apresenta como vantagem competitiva o fato de haver,
aparentemente, mao-de-obra disponivel, cujo custo € relativamente menor que nos paises
desenvolvidos, formada pelos excluidos do sistema convencional, em decorréncia da falta de
capital e tecnologia, que, hoje, deixaram o campo e se aglomeram nas periferias das cidades.
No Agrianual (2001, p. 16), é recomendado o investimento do pais em setores tradicionais da

economia, como O agronegdcio, por exemplo, pois “possuem significativa capacidade
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instalada, que, em muitos casos, pode estar ociosa e, portanto, requerer poucos investimentos
para ser aproveitada, além de ser capaz de dar respostas a curto prazo”.

Outro elemento a ser considerado pelo Brasil em relagdo ao investimento na
producdo organica estd relacionado com a capacidade brasileira de produgdo de alimentos
procurados no mercado exterior a citar: a soja, a carne bovina, o café, frutas e olericultura,
garantida e viabilizada pelas vantagens competitivas ambientais de clima, de solo e de 4rea,
anteriormente comentadas no item da sustentabilidade ambiental. Isso traz indicios de que a
producdo brasileira pode ter mercado ampliado para fora do pais, além do doméstico.
Inclusive, a proibicdo brasileira, por enquanto, para o cultivo com fins comerciais dos
alimentos transgénicos, ¢ um diferencial valorizado pelo mercado europeu, onde o cultivo e
consumo ndo sdo bem aceitos.

O fato de, no Brasil, haver predominancia de produtores de pequeno porte ou
familiar, facilita o processo de conversdo para o sistema orginico uma vez que insumos
quimicos e agrotoxicos ndo sdo de uso intensivo devido as limitacdes financeiras dos
agricultores. Entretanto, constituem-se barreiras de entrada aos pequenos produtores 0s custos
de certificacdo e o periodo de conversdo, no qual é possivel ocorrerem perdas e diminuigdo de
produtividade. Nesse periodo, os produtores ndo usufruem do “preco prémio” sobre os
produtos comercializados, o que pode tornar invidvel, economicamente, o investimento.
Segundo Ormond (2002, p. 30), “ndo existem, no modelo atual de crédito rural, instrumentos
crediticios adequados a atividade e, tampouco, solugéo para o periodo de conversdo.”

Tais barreiras merecem estudos mais detalhados por parte do poder publico, uma
vez que hd indicios de adequacd@o dos beneficios da producdo orgénica as necessidades do
modelo de agropecudria praticado no Brasil, em conjunto com a possibilidade de

sustentabilidade econdmica do sistema como uma atividade capaz de ser explorada
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economicamente, a longo prazo, em diversas dreas e culturas, com garantias de retorno do
capital investido, gerac@o de renda e emprego aos produtores.

A seguir, no udltimo item do capitulo, serd analisada a sustentabilidade social do
sistema orgénico para averiguacdo dos beneficios sociais promovidos, tanto aos produtores

como aos consumidores, no que diz respeito a melhorias na qualidade de vida.

4.2.3 Sustentabilidade Social

O conceito de producdo organica contempla os trés aspectos da sustentabilidade: o
ambiental, o social e o econdmico. No entanto, Cerveira e Castro (1999, p. 12) identificam a
preocupacdo com a saude pessoal e familiar, o ndo-uso de agrotéxicos, sabor e aroma e a
preocupacdo com o meio ambiente como os maiores fatores de motivagdo de consumo de
produtos organicos. Percebe-se que os aspectos ambiental e social, analisados do ponto de
vista de melhoria na qualidade de vida do consumidor, e ndo do produtor, sdo mais divulgados
e percebidos pelos consumidores, talvez, por apresentarem maior apelo comercial respaldados
por beneficios diretos para eles. Mas € necessdrio que o consumidor perceba e valorize,
também, esses beneficios para os produtores, bem como a necessidade da reducdo do preco
para que haja a disponibiliza¢do dos beneficios dos produtos organicos a todos, independente
de seu poder aquisitivo.

Na percepcao mais comum, o consumidor de produto orgénico, ao adquiri-lo, estd
buscando a melhoria na qualidade de vida através de uma alimenta¢cdo mais sauddvel, com
menor probabilidade de intoxicagdo e com rastreabilidade que permita a garantia de origem
dos produtos e, em conseqiiéncia, a seguranga do alimento. Fatos como o aparecimento na

Europa da Sindrome da “vaca-louca”, assim como contaminacdo por dioxina na Bélgica
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(ROCHA, 2001a), podem ter tornado os consumidores mais conscientes dos problemas
associados a alimentacdo. Em conseqii€ncia, mais exigentes.

E importante ressaltar que este mesmo consumidor que faz crescer mercados
novos, adaptados as suas exigéncias, como o de produtos organicos, também € o responsavel
por mudangas na forma de as empresas satisfazerem as suas necessidades. E a exigéncia pela
responsabilidade social e ética do marketing, visto como um instrumento facilitador de trocas
praticado pelas empresas, manifestada através de uma exploragdo econdmica correta dos
recursos, envolvendo conceitos éticos de respeito, ndo s6 ao meio ambiente, mas,
principalmente, a todo o seu ptblico: consumidores, funciondrios, sociedade, entre outros.

O interesse das empresas em divulgar sua responsabilidade social e ética,
trabalhando o marketing social, é a demonstragdao de que este aspecto é, cada vez mais,
agregador de valor para as marcas, agindo, inclusive, como critério de decisdo de compra
pelos consumidores. Melo (2000) ressalta que “originar a mudanca social, que melhore a vida,
¢ um desafio das campanhas sociais e o objetivo do marketing social”. No sistema orgédnico
de producdo, o aspecto social é pré-requisito, embora pouco explorado, considerando seu
potencial como apelo comercial junto a esse novo consumidor.

Dentre os principais argumentos de sustentabilidade social promovida pelo
sistema orginico de producdo aos produtores, estdo o que Souza e Alcantara (2001, p. 8)
citam sob a denominagdo de fungdes sociais do sistema: a méao-de-obra intensiva e
qualificada; fixar o homem no campo e; permitir rendas superiores aos agricultores. A
geracdo de novos empregos, sob condi¢gdes dignas de trabalho, obtidas pelo cumprimento as
leis trabalhistas, promovem ocupagdo e renda para os produtores, evitando a migragdo para os
centros urbanos, atualmente incapazes de absorver mao-de-obra desqualificada, o que

propicia precdrias condi¢des de moradia, alimentagdo, saide, enfim, condi¢des dignas de
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vida. A renda, conforme visto anteriormente, é a garantia de poder aquisitivo para que as

pessoas possam adquirir os produtos para a satisfacdo de suas necessidades.

O fato de o produto organico ser isento do uso de agrotdxicos ou produtos

quimicos exime o consumidor e o produtor dos maleficios desses componentes, com reflexo

direto a sua satide e qualidade de vida. A tabela 8, relaciona as principais doencas causadas

pela exposicdo aos produtos quimicos, tanto nos consumidores, cuja contaminagdo pode se

dar através dos residuos quimicos encontrados nos alimentos de origem vegetal e animal,

como nos produtores, através das atividades ocupacionais de manuseio para a fabricacdo, a

aplicacdo e em decorréncia do maior contato com o meio ambiente contaminado.

Tabela 8: Principais doencas causadas aos seres humanos pela exposicdo e utilizacdo de

agrotoxicos.

DOENCAS

PRODUTOS QUIMICOS

Lesoes hepaticas

Lesdes renais

Diminuig¢éo da colinesterase cerebral

Neurite periférica

Acdo neurética retardada

Atrofia testicular

Esterilidade masculina — oligospermia
Hiperglicemia — diabetes transitdrias
Hipertemia

Fibrose pulmonar irreversivel
Diminuig¢éo das defesas organicas

Teratogénese

Mutagénese

Inseticidas clorados organicos

Inseticidas clorados organicos e fungicidas
mercuriais

Inseticidas carbamatos

Herbicidas 2,4 — D e 2,45 — T e alguns
inseticidas fosforados orgénicos

Inseticidas fosforados organicos e desfolhantes
Tridemorfo

DBCP = Nemason

Herbicidas 2,4 De2,4,5-T

Dinitrofendis e pentaclorofenol

Herbicida Paraquat

Fungicidas trifenil-estanicos

2,4,5 — T (Dioxina TCDD), paration metilico e
alguns inseticidas organoclorados

Dimetil e sulfato de paraquat e alguns inseticidas
organoclorados.

Fonte: Aratjo (2000, p. 20)
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Ainda Aratjo (2000, p. 20) cita que o risco dos agrotéxicos torna-se maior em
virtude de “possuirem propriedades genotoxicas, isto €, atacam, direta ou indiretamente, o
patrimonio genético dos seres humanos, dos animais, das plantas e de outras formas de vida,
causando alteracdes permanentes nos genes e no metabolismo”. E um alerta a ser considerado,
principalmente porque os efeitos nem sempre s@o percebidos de imediato.

Nas estatisticas brasileiras, divulgadas pela Fundacdo Oswaldo Cruz — FIOCRUZ
(2002), (tabela 9), sobre casos de intoxicacdo humana por diversos agentes, encontra-se a
maior incidéncia percentual, de casos com O&bitos, relacionados ao uso agricola de
agrotoxicos. Alguns fatores colaboram para esse indice: aplicacdo inadequada, as grandes
quantidades e a ndo-utilizagdo correta dos equipamentos de protecdo individual (EPI’s).
Quanto ao indice de mortalidade por uso doméstico dos agrotdxicos, encontra-se um nimero
menor, mas significativo, atribuindo-se a dificuldade de diagndstico ser maior em decorréncia
da ndo associacdo as propriedades genotdxicas dos agrotoxicos. A contaminacdo por
alimentos, incidéncia percentual, inclusive, maior que a do uso doméstico de agrotdxicos,
também se faz presente, podendo ter alguma relagdo com a utilizagdo dos agrotdxicos.

Tabela 9. Casos, Obitos e Letalidade de Intoxicagio Humana por Agente - Brasil, 2000.

Agente Brasil
Casos n° | Obitos n° | Letalidade n°

Agrotoxicos/Uso Agricola 5.127 141 2,75
Raticidas 3.629 59 1,63
Desconhecido 1.345 16 1,19
Outro 747 8 1,07
Produtos Veterinarios 589 5 0,85
Drogas de Abuso 1.180 7 0,59
Produtos Quimicos Industriais 5.399 20 0,37
Alimentos 589 2 0,34

Medicamentos 22.121 73 0,33
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Agente Brasil

Casos n° | Obitos n° | Letalidade n°

Plantas 1.606 5 0,31
Agrotéxicos/Uso Doméstico 2.787 8 0,29
Animais Pec./Serpentes 4.292 12 0,28
Animais Pec./Escorpides 6.307 9 0,14
Domissanitarios 6.762 8 0,12
Outros Animais Pe¢./Venenosos 2.976 3 0,10
Animais Pe¢./Aranhas 2.580 1 0,04
Metais 282 - -

Cosméticos 735 - -

Animais nao Peconhentos 3.733 - -

Total 72.786 377 0,52

Fonte: Fiocruz (2002)

E importante ressaltar que esses dados estatisticos, divulgados pela FIOCRUZ,
sdo oficiais, entretanto pouco abrangentes, pois sdo coletados através dos Centros de
Informacdes Toxicoldgicas, instalados em algumas capitais brasileiras, com o objetivo de
orientar os profissionais de saide, ou a comunidade em geral, em como proceder nos casos de
intoxicacdo. Assim, sé ocorre registro se houver necessidade de pedido de ajuda aos Centros.

Diante dessa informacdo, supde-se que o nimero de casos de contaminacido por
agrotoxicos deva ser muito maior que os oficialmente registrados, o que agrava a situacdo
quanto a falta de sustentabilidade social promovida pelo sistema convencional de producao.
Tal desconfianca se acentua ao perceber a relagdo pequena entre os casos registrados e a
grande quantidade de agrotoxicos comercializados no Brasil (tabela 10), sendo o Brasil o 3°
maior consumidor mundial de agrotdxicos, de acordo com dados da FAO (apud O Povo,
2002), ou ainda, o 4° consumidor mundial de substincias quimicas toxicas usadas na
Agricultura (SOUZA; ALCANTARA, 2001, p. 3). Assim, considerando-se que seja alto o

risco de contaminacio ocasionado pelo contato com esses produtos, desconfia-se de que os
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casos de menores proporcdes ou riscos passem despercebidos pelas autoridades de saide no
pais, ou até pelos proprios produtores ou consumidores.

Tabela 10: Quantidade de agrotéxicos comercializados no Brasil — toneladas (t)

ANO PRODUTO COMERCIAL (t) INGREDIENTE ATIVO (t) TOTAL

1997 265.240 113.933 379.173
1998 306.802 128.712 435.514
1999 288.075 127.585 415.660

Fonte: Adaptado de SINDAG (2002).

Uma nova preocupacdo em relacdo a utilizacdo de agrotdxicos € devida a
possibilidade de adoc@o de sementes transgénicas nos cultivos. O fato de serem mais
resistentes aos agrotoxicos gera a possibilidade de uso intensivo e indiscriminado; com isso,
aumenta o risco de ingestio de substincias quimicas pelos consumidores, assim como maior
exposicao dos agricultores. Menasche (2001) cita outros riscos a saide humana provocados
pelos transgénicos que indicam, por enquanto, a insustentabilidade social desses elementos,
entre eles: “o aparecimento de alergias provocadas por alimentos geneticamente modificados;
o aumento da resisténcia a antibidticos e o aparecimento de novos virus, mediante a
recombinagdo de virus “engenheirados” com outros ji existentes no meio ambiente.”

E uma realidade que pode ser alterada com a adogio do sistema orginico de
producdo, uma vez que a sustentabilidade social faz parte dos requisitos exigidos para o
processo de certificagdo dos produtos organicos, elemento essencial para sua distribuicdo e
comercializacdo. Souza e Alcantara (2001, p. 3) citam, como um dos requisitos importantes
para a certificacdo, “a relagdo com os trabalhadores envolvidos no processo, que precisam ter
uma remuneracao justa e participacdo nos lucros”. J4 Rodrigues (2000, p. 65), de forma mais

abrangente, enumera trés aspectos como condi¢do de certificagdo para um produto organico:

Relativos a qualidade nutricional e limpeza (estarem isentos de agrotdxicos), a
preservacao do meio ambiente na condug@o da cultura e ao respeito ao ser humano,
de modo que a presenga do selo denota estar o produtor em conformidade com a
legislacdo ambiental e trabalhista e preocupado com a qualidade de seus produtos e a
sadde dos consumidores.
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A exigéncia de valorizacdo do aspecto social da producdo orgénica, bem como do
ambiental, remete a uma possibilidade real de o Brasil construir o desenvolvimento
econdmico e, ndo, simplesmente, atingir um crescimento econdmico através de uma boa
oportunidade de mercado. Giansanti (1999, p. 11) faz a diferenca entre os dois, assinalando
que o crescimento econdmico estd relacionado “ao aumento da capacidade produtiva da
economia”, enquanto que o desenvolvimento econdmico “leva em conta os fatores de
crescimento econdmico acompanhados pela melhoria dos padrdes de vida de uma populacio”.

A oportunidade de um crescimento econdmico em virtude da viabilidade
econdmica da producdo organica, conforme visto no item anterior, ndo se torna excludente em
relacdo ao desenvolvimento econdmico, uma vez que este € a complementacdo de um
crescimento econdmico, sendo que praticado de forma mais racional com um melhor
aproveitamento dos recursos envolvidos, a fim de propiciar maior retorno para a sociedade.

Neste capitulo, a andlise para detectar a viabilidade da existéncia de um mercado
organico europeu para os produtos brasileiros, foi possivel através do estudo das varidveis
interesse, acesso e renda, bem como dos elementos escolhidos para a andlise de cada varidvel,
conforme descrito na figura 8. Desta andlise concluiu-se pela existéncia de mercados
disponiveis nos paises da Unido Européia e de mercado potencial nos paises da Adesdo. Em
relacdo aos paises do EFTA, provavelmente exista mercado disponivel, mas a conclusdo nio

pdde ser confirmada.

4 Volume de area de cultivo
Interesse Volume de Comércio Exterior
A Descri¢do dos Pontos de distribuicao
Condicdes de existéncia < cesso Barreiras de acesso: tarifarias € nao-
PIB per capita
Renda PP .
Despesas individuais
N

Figura 8: Estrutura de andlise das condi¢des de existéncia do mercado europeu
Fonte: A autora, 2003
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O outro elemento de analise foi a sustentabilidade ambiental, econémica e social,
e seus beneficios que tornam o sistema organico atrativo como oportunidade de investimento
pelo Brasil. Assim, procurou-se demonstrar as vantagens para o Brasil de investimento no
segmento de produtos orginicos. As varidveis escolhidas para andlise desses elementos de
sustentabilidade, conforme figura 9, possibilitaram o estudo para identificar as vantagens

competitivas brasileiras.

-

Ambiental Recursos naturais
- Sustentabilidade . Emprego e renda
< Econdmica Viabilidade econémica

Emprego e renda

Social Melhoria na qualidade de vida: produtores e consumidores

N

Figura 9: Estrutura de andlise da sustentabilidade.
Fonte: A autora, 2003

Como resultado destas andlises foi possivel concluir que as vantagens da
sustentabilidade sdo interessantes para o Brasil: a preservacdo dos recursos naturais, que sao
vantagens competitivas brasileiras, permitird a exploracio econdmica em longo prazo; a
geracdo de emprego e renda, evita o €xodo rural e suas conseqiiéncias e promove a melhoria
da qualidade de vida dos produtores e consumidores; a possibilidade de rentabilidade tanto
para o pequeno, médio e grande produtor, indica que através da comercializacdo € possivel
desenvolver o agronegdcio sustentivel e gerar, assim, ndo sO crescimento, mas
desenvolvimento econdmico para o pais, pois a remuneragdo vem do mercado, enquanto que
na economia de subsisténcia hd a dependéncia maior do poder ptblico.

Quanto as vantagens competitivas, conclui-se que o Brasil as possui, podendo ser

citadas como exemplos as naturais: extensdo territorial, drea agricultavel, diversidade de
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solos, clima, fauna e flora, disponibilidade de recursos hidricos; e as sociais: mao-de-obra
relativamente disponivel e de custo menor, se considerar a familiar, embora possa ser uma
mao-de-obra com pouca qualificagao.

Com estas andlises foi possivel deduzir que o momento é propicio para o
investimento do Brasil na produgao orgénica, considerando que de acordo com o ciclo de vida
do produto, o produto orgénico estd no estagio de crescimento que apresenta como vantagens
a diminui¢do do risco do estigio da introducdo; aumenta a fase de experimentagdo pelos
consumidores; e, principalmente, € permitida a entrada de novos concorrentes. Outro fator a
ser citado € a existéncia de mercado disponivel e potencial na Europa, maior consumidor de
destes produtos, entretanto, sabe-se da necessidade de estudos mais detalhados para a escolha
do pais importador.

Como terceiro fator, é importante ressaltar que embora o Brasil possua vantagens
comparativas e competitivas, a intervengdo do poder publico se faz necessdria com politicas
de fomento e estrutura¢io da producdo organica no paifs, como uma atividade econdmica nova
com potencial de crescimento, mas, principalmente, para assegurar a insercdo dos pequenos
produtores, familiares ou ndo, nesse contexto econdmico de mercado, e que foi objeto deste

estudo.
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V CONCLUSAO

O mercado de produtos organicos, tema central deste estudo exploratério, é uma
realidade em diversos paises, no que se refere a producdo e comercializacdo de alimentos,
inclusive no Brasil. Estudos do International Trade Center — ITC caracterizam o mercado de
produtos organicos como o maior negdcio do comércio mundial (global market) com taxa de
crescimento que, dificilmente, encontra-se no mercado de produtos alimenticios (WILLER;
YUSSEFI, 2001, p. 28). Por enquanto, os maiores mercados, produtores e consumidores, sao
os paises da Europa, os Estados Unidos e o Japdo. No Brasil, a produgdo orginica apresenta-
se em uma escala crescente, entretanto a demanda interna ainda € menor que a demanda
externa, o que justifica seu maior volume de comercializagdo em exportagdo.

Conforme foi demonstrado, a sustentagdo desse novo mercado estd centrada na
percepcdo dos consumidores de novos valores, ou resgate dos antigos, quanto a seguranga dos
alimentos, preservagdo dos recursos naturais e aspectos éticos de desenvolvimento social. A
oferta de produtos orginicos ao mercado surge como uma op¢ao para os consumidores que
rejeitam os produtos originados do método convencional de produgdo, que se baseia no uso
intensivo de produtos quimicos, mecanizacio e, agora, biotecnologia, caracteristicas estas que
nio se adequam as novas exigéncias de alguns consumidores, numero crescente,
principalmente, nos paises de primeiro mundo, nos quais o grau de conscientizagdo € maior,
além do melhor poder aquisitivo necessdrio, quando o tipo de decisdo de compra pode
acontecer extra-preco.

A produgdo organica é uma atividade do agronegdcio sustentdvel, de importancia
relevante para os paises em desenvolvimento, como o Brasil. Ndo s6 a atividade agropecudria,

mas, também, toda a seqiiéncia da cadeia produtiva, que envolve a producdo de insumos, o
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processamento, distribuicdo e comercializacdo, é capaz de gerar renda e riquezas para Os
paises. Prospectar mercados, nesse setor, para os produtos brasileiros, pode significar
oportunidade de desenvolvimento e crescimento econdmico para o pais, com reflexos
socioecondmicos positivos para um percentual elevado da populacdo, aproveitando-se de
suas, ja existentes, vantagens competitivas no setor.

Destaca-se que o continente europeu € considerado o maior mercado consumidor
de produtos organicos, com producdo prépria crescente, entretanto incapaz de atender, na
totalidade e diversidade de produtos, sua demanda, também crescente. Dessa forma, o
objetivo deste trabalho centra-se na verificacdo, com uma abordagem de marketing, do
potencial do mercado de produtos organicos, na Europa, como uma alternativa para o
desenvolvimento do agronegécio sustentdvel brasileiro, uma vez que a existéncia de um
mercado consumidor, que valoriza as caracteristicas dos produtos originados do agronegdcio
sustentdvel, justificard o incremento na produgdo local, e, em conseqii€ncia, podera propiciar
o crescimento desse setor, de grande interesse para o Brasil, tornando o investimento atrativo
para os investidores nacionais.

Assim, para desenvolver o tema deste trabalho, foi necessario, preliminarmente,
uma compreensdo dos termos agronegdécio e sustentabilidade, que serviram como
delimitadores para a abordagem do assunto proposto. O conceito abrangente, com carater
sistémico que a atividade proporciona, motivou a op¢do pela prospec¢do de mercado para o
segmento do agronegdcio, como um todo, e ndo, simplesmente, a agricultura ou a pecudria. O
fato de o agronegdcio, em uma percepgdo atual, compreender as atividades que vao desde a
producdo de insumos, incluindo a producdo agropecudria, o processamento, a distribuicao até
finalizar com a comercializagdo expande as oportunidades de desenvolvimento para um
nimero maior de produtores/investidores brasileiros. Com essa opcdo, ressaltou-se a

importancia da inclusdo do estdgio de processamento, que envolve as agroindustrias e/ou
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industrias de alimentos, nos estudos de comercializacdo de produtos, devido a agregacdo de
valor que ele proporciona e, conseqiientemente, beneficios para o pais exportador, enquanto
que a atividade agropecudria remete a idéia da comercializagdo de, apenas, bens basicos, sem
qualquer nivel de processamento realizado.

Com o surgimento dos modelos alternativos de producio, entre eles a produgédo
organica, em oposi¢cdo ao sistema convencional ou tradicional de producio, necessario se fez
estabelecer a diferenca entre os dois com o propdsito de relacionar a producdo orgdnica como
atividade do agronegdcio sustentdvel. Os elementos de insustentabilidade do modelo
convencional quanto a preservagdo dos recursos naturais e desenvolvimento socioecondmico
dos produtores, assim como a qualidade de vida dos consumidores, constituem-se na maior
motivacdo para o surgimento do modelo de producdo orginica, que se baseia nos principios
do desenvolvimento sustentdvel, logo, compreendido pelo agronegocio sustentavel,
descaracterizando-se do agronegécio convencional, momento em que a verificagdo de
mercados para este segmento mereceu prioridade, neste trabalho, por estar mais adequado as
atuais necessidades e realidade brasileira, devido ao fato de oferecer beneficios mais diretos e
imediatos para os produtores nacionais.

Como complemento da abordagem tedrica, necessdria para a citada verificacdo da
existéncia de um mercado para os produtos brasileiros, o termo mercado foi descrito em sua
evolucdo de conceitos e percepgdes atuais, além dos elementos necessdrios para caracterizar a
existéncia de um mercado disponivel ou potencial: interesse, acesso e renda. A caracterizacio
do mercado de produtos organicos deu-se através da descricdo das varidveis produto, preco
praga (distribui¢do) e promocdo (composto promocional) devido a estreita relagdo entre os
termos mercado e marketing. A organizagdo de tais elementos compreende as agdes
necessdrias para adequar a oferta do produto a demanda do consumidor, com o objetivo de

facilitar o processo de troca, atividade principal que justifica a existéncia de um mercado.
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Apés a caracterizacdo do mercado de produtos organicos, a verificacdo das
condicdes de existéncia de um possivel mercado europeu para os produtos brasileiros deu-se
através da analise das varidveis interesse, acesso e renda. Quanto ao interesse, os critérios de
analise escolhidos, que sinalizam a sua existéncia, foram as constatacdes do aumento da drea
de cultivo orgénico, nos paises europeus e¢ do volume comercializado, no mercado
internacional. A relagdo entre os dois critérios explica o raciocinio: se ha aumento de
producdo é porque existe mercado para absorvé-la, logo, consumidores interessados em tais
produtos para a satisfagdo de suas necessidades. Em contrapartida, se é grande a participacio
européia no comércio internacional, ainda que haja o aumento da produgdo, significa que esse
aumento ndo ¢é suficiente para o atendimento da demanda, ou em volume e/ou em relagdo a
diversidade de produtos, em alguns paises.

Conclui-se, assim, que o interesse do consumidor europeu por produtos organicos,
de modo geral, existe. Contudo, recomenda-se cautela na escolha do pais europeu importador
para os produtos brasileiros, devendo haver uma priorizagio entre os mercados nos quais o
aumento de producgdo esteja relacionada com o abastecimento interno e, ndo, com o propdsito
de exportacdo. O fato de, no comércio internacional europeu, a relacdo de negociacdo com 0s
demais paises do continente ocorrer mais através das importagdes, sendo as exportagdes
praticadas entre os proprios paises europeus para o abastecimento de sua demanda, gera o
aumento da concorréncia para o Brasil, condicionando a escolha de comercializacio para os
paises onde as vantagens comparativas e competitivas brasileiras sejam mais acentuadas.

Em relacdo a varidvel acesso, para caracterizar a sua presencga, utilizou-se a
incidéncia percentual dos principais tipos de pontos de distribuicdo utilizados pelos
fabricantes para exporem e comercializarem seus produtos, na Europa, o que, estando o
produto disponivel no mercado, viabiliza o acesso do consumidor ao produto. Entretanto,

analisaram-se, também, alguns fatores que limitam o acesso dos europeus a alguns produtos
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agropecudrios importados como, por exemplo, as barreiras tarifarias e ndo-tarifarias, impostas
pela Politica Agricola Comum — PAC. Espera-se que, com a intensificacdo do comércio
internacional, entre os Blocos Econdmicos, as barreiras tarifarias sejam reduzidas muito em
breve, permitindo a pratica do livre comércio.

Quanto as nao-tarifarias, verificou-se que sua aplicag¢do, nos produtos organicos, é
dificultada devido a grande maioria ja estar inclusa nas exigéncias do processo de producdo
organica. Como foi visto, a exigéncia da certificacdo para producdo e comercializacdo dos
produtos organicos é que ainda pode representar uma limita¢do, ndo sé pelo custo elevado
para o produtor, mas, também, pela varia¢do de exigéncia entre as empresas certificadoras, o
que pode comprometer a validacdo de um certificado para uns paises e para outros, nio,
trazendo conseqii€ncias para a distribui¢do e comercializa¢do dos produtos.

A terceira varidvel, a renda, é um fator determinante para a existéncia de um
mercado disponivel e com grande influéncia no de produtos organicos, devido ao fato de seu
preco ser mais elevado que o dos produtos convencionais. A existéncia da renda é que
garantird o poder aquisitivo do consumidor para escolher e adquirir os produtos que satisfardo
suas necessidades e desejos. Utilizou-se para a verificacdo, a andlise da renda per capita dos
paises do continente europeu, mesmo sabendo de suas limitagdes como critério de andlise,
mas justifica-se por considerar uma aparente boa distribui¢do de renda nos paises-membros da
Unido Européia. Comprovou-se uma renda per capita alta nos paises-membros e uma renda,
de média a baixa, nos paises da Adesao.

Outro critério utilizado para a anélise da renda foi a sua forma de utilizacdo entre
as despesas individuais existentes. Nos paises-membros da Unido Européia, percebeu-se que a
alimentacdo compromete apenas 18,9% da renda, o que lhe garante uma larga margem de
flexibilidade para se decidir por critérios extra-preco na escolha de seus alimentos. Com esses

critérios, conclui-se que existe um mercado potencial na maioria dos paises da Adesdo, de
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acordo com sua renda per capita e por serem considerados insuficientes os dados sobre a
analise da renda. J4 nos paises-membros, a comprovacdo da varidvel renda permite a
existéncia de um mercado disponivel para os produtos organicos.

De acordo com a andlise conjunta das trés varidveis interesse, acesso e renda,
especula-se a existéncia de um mercado disponivel em muitos paises, principalmente os da
Unido Européia e, possivelmente, embora sem a devida comprovagdo, os do EFTA. E um
mercado potencial nos paises da adesdo. Consideraram-se os produtos de modo geral, mas
sabe-se que a politica protecionista do continente europeu pode alterar esta conclusdo para
alguns produtos, dependendo dos interesses e mercados a serem resguardados com as
barreiras tarifdrias e ndo-tariférias.

Uma vez detectada a existéncia de um mercado disponivel na maioria dos paises
europeus, embora, em alguns outros, apenas um mercado potencial para alguns produtos, o
aumento da produgdo orginica, para aproveitar esta oportunidade crescente de negdcio, €
conseqiiéncia da estratégia para abastecimento dessa demanda européia. Entretanto, para os
produtores nacionais participarem desse mercado precisam cumprir, rigorosamente, as normas
impostas pela legislacdo brasileira e européia, que disciplinam a produgéo, a distribuicdo e a
comercializacdo de tais produtos, além das exigéncias das empresas certificadoras, inclusive
os requisitos referentes a sustentabilidade ambiental, econdmica e social, condi¢do se ne qua
non imposta pelo sistema organico de producio.

Para o Brasil, as exigéncias de sustentabilidade do sistema é que validam o
investimento na producdo organica em decorréncia do retorno propiciado, cujas vantagens
foram descritas no capitulo dedicado a andlise da sustentabilidade oferecida pelo sistema
organico: em relacdo a ambiental, salientou-se a preservagdo de uma das vantagens
competitivas brasileiras, que sdo os recursos naturais. Afinal, com a preservacdo dos solos,

dgua, fauna e flora, consegue-se o equilibrio dos ecossistemas, dispensando a utilizagdo de
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produtos quimicos, que sdo os responsdveis, em parte, pela insustentabilidade do modelo
convencional de produgdo, sem, contudo, comprometer a exploracdo econdmica, necessaria
para o desenvolvimento da atividade econdmica, em uma perspectiva de longo prazo.

A sustentabilidade econdmica foi abordada sob dois aspectos: a geracdo de
emprego e renda para os produtores e/ou trabalhadores rurais, mais bem detalhada quando dos
comentdrios da sustentabilidade social, e em relacdo a viabilidade econdmica, que garanta o
retorno do investimento para exploracdo desse tipo de produgdo. Questdes sobre a
produtividade do sistema organico em relagdo a do sistema convencional, bem como de sua
aplicacdo a um ndmero limitado de culturas puderam ser esclarecidas através de exemplos
citados, ao longo do texto, que confirmam que a produgdo orgéanica pode ser vidvel, tanto nas
culturas de pequeno porte, olericultura e fruticultura, como nas de grande porte, soja, café,
pecudria, entre outras. Com um detalhe importante, alguns produtores e cientistas ja
conseguiram diminuir a diferenca de produtividade entre os dois sistemas para a maioria das
culturas.

J4 a sustentabilidade social, demonstrou-se através da possibilidade de criacdo de
emprego e renda para os produtores e ou/trabalhadores, devido & maior necessidade de mao-
de-obra, demandada pelo sistema organico de producdo, como decorréncia da nao-utilizacdo
de maquinas e produtos quimicos. Como conseqiiéncia, mantém-se 0 homem no campo com
condicdes de sustento e melhores condi¢des de vida, evitando-se o €xodo rural e toda as suas
conseqiiéncias. Outro aspecto analisado diz respeito a melhoria de qualidade de vida
proporcionado pelo sistema organico. O fato de ndo utilizar produtos quimicos, tanto os
produtores, como os consumidores, estdo menos expostos aos maleficios e riscos que tais
produtos oferecem a saide e ao meio-ambiente, que, na seqii€éncia, acaba refletindo no

produtor/consumidor, também.
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Concomitante a andlise da sustentabilidade, procurou-se demonstrar as vantagens
competitivas que podem fazer com que o Brasil venha a aproveitar a oportunidade do
crescimento do mercado de produtos organicos na Europa para, através da comercializacdo,
desenvolver seu agronegdcio sustentivel e gerar, assim, ndo s6 crescimento, mas
desenvolvimento econdmico para o pais. Dentre as principais vantagens, foram citadas as
naturais: extensao territorial brasileira, com grande concentragdo de drea agricultavel, passivel
de exploracdo econdmica; variedade de clima, solo e vegetacdo, que permite a producdo de
diversas culturas, em variados periodos e nimeros de safra por ano e disponibilidade de dgua.

Duas outras vantagens analisadas, dizem respeito a existéncia de mao-de-obra
disponivel e de custo relativamente baixo, principalmente se for utilizada a mao-de-obra
familiar, bastante comum no Brasil, bem como a questdo dos transgénicos. O fato de, no
Brasil, por enquanto, ser proibido o manejo, com fins de comercializagdo, de alimentos
originados de sementes transgénicas, capacita o Brasil para fornecedor dos paises europeus,
onde a comercializagdo é, rigorosamente, dificultada e o conceito condenado.

Sendo a producdo orgdnica uma atividade que promove o crescimento e,
principalmente, o desenvolvimento econdmico, tendo sido comprovada a existéncia de uma
demanda reprimida no continente europeu para produtos orginicos, demonstrada a
sustentabilidade ambiental, econdmica e social de grande benfeitorias para o Brasil e havendo
condicdes técnicas de producdo, no pais, para atender a essa demanda, conclama-se por uma
atencdo do setor publico, responsdvel pelo incentivo as atividades de producdo,
industrializagdo e comercializacdo dos produtos do agronegdcio, com uma politica de
fomento a producdo orgdnica que envolva, entre outros: investimento em pesquisa €
desenvolvimento; treinamento de capacitacdo da méo-de-obra; estruturacio da atividade de
logistica; linhas de crédito que contemplem as despesas de certificacdo e o periodo de

conversdo do sistema convencional para o orginico, no qual o produtor, além do risco de
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perda, ¢ impedido de comercializar com o “pre¢o-prémio”, por nio poder utilizar o termo
organico.

Rocha (2001a.) ressalta que a producdo organica é considerada um dos ramos do
agronegbcio de maior crescimento no mercado internacional, entretanto, ao descrever o
sucesso da expansdo da produgdo organica no continente europeu, “a expansdo de area na
Europa entre 1998 e 1999, foi de quase um milh@o de hectare de agricultura ecologicamente
cultivada, totalizando uma drea, somente naquele continente de 2.970.155 ha.”, atribui este
desenvolvimento, ao fomento e aos subsidios oferecidos pelos Governos, através de politicas
publicas, cuja fundamentagdo estd na valorizacdo da multifuncionalidade da agricultura.

Espera-se, por fim, ndo esgotar o assunto com este trabalho, mas despertar a
atencdo do pafs para uma oportunidade de mercado, que se apresenta no contexto mundial, no
qual o Brasil apresenta condi¢des de competitividade, principalmente se houver boa vontade
politica para fomentar o setor. Caso haja reducdo dos entraves que ainda comprometem a
competitividade dos produtos brasileiros, de modo geral, no mercado internacional, € possivel
captar investidores da iniciativa privada, tanto de pequeno como de grande porte, para esse
negocio, despertando neles a necessidade de desenvolverem estudos mais detalhados quanto a
viabilidade técnica e econdmica da comercializagdo desses produtos organicos para os paises

curopeus.
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V LIMITACOES

A escolha do método exploratdrio para a pesquisa, que por suas proprias
caracteristicas requer menor abrangéncia e profundidade do assunto, ja caracteriza uma
limitacd@o deste trabalho. Entretanto, tal escolha é justificada pela auséncia de dados oficiais,
no Brasil, quanto aos resultados econdmicos e quantitativos da produgdo e comercializacio,
bem como do nuimero de produtores, pessoal técnico envolvido com pesquisa e
desenvolvimento e comerciantes de produtos orginicos.

A auséncias dessas informagdes impossibilitaram a delimitacdo do universo da
pesquisa, o que resultou no tipo de amostra utilizada, a por conveniéncia, que caracteriza
outra limitacdo, uma vez que inviabiliza a possibilidade de generaliza¢do dos resultados.
Além de que alguns contatos foram indiretos devido a distdncia e a ndo concentracio
geografica da amostra.

Tais limitacdes demonstram a necessidade e a possibilidade de estudos mais
detalhados em relagdo ao mercado de produtos orgédnicos. Como exemplo, o estudo e a
prospeccao isolada de cada pais europeu quanto a viabilidade econdmica, juridica e técnica
para a exportacdo brasileira; a identificacdo dos produtos brasileiros que apresentem grau de
competitividade compativel com as exigéncias de importagdo européia, bem como a
identificacdo de produtos cuja produgdo européia é insuficiente para suprimento de suas
necessidades ou apresentam restricdes técnicas de producdo em determinados periodos; a
determinagdo das principais dificuldades do segmento de produtos organicos para a
exportagdo; identificar as necessidades dos produtores brasileiros para incremento da
producdo e diversificagdo dos produtos orgédnicos; uma andlise das estruturas ideais de
distribuicdo dos produtos orginicos no exterior; uma andlise da composi¢do do preco que

possibilite o aumento da competitividade dos produtos brasileiros, entre outros.
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ANEXOS

ANEXO A - Propaganda de um produto orgénico processado: Agtcar Native.

ANEXO B - Panfleto da marca Moca Terra distribuido em supermercados.
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ANEXO B

SEM AGROTOXICOS

DELEITE-SE COM ESSE PRAZER DO CAMPO

Veja quantas vantagens os Alimentos Orgdnicos MOCA TERRA the oferecem:
= Javém lavados e higienizados, livres de bactérias nocivas A satde.
» Jivém selecionados, o que evita desperdicios.

- um-;i_mréupq'u consume, tomando mas ficil a vida de
mulheres e homens modernos. i

= Proporcionam mmdlﬁ\w-dtlmlniﬁmhmm

. A ham todos os seus pratos, tomando a sua mesa mais
colorida e apetitosa.

. Shadﬁcadnsmwm,oqutummﬂummh
corretos.
* Mantém as propriedades e o sabor original da natureza.

= S3p dlimos para a beleza da pele e dos cabelos e para o seu bem
estar geral.

® Sho priticos e modernos, para atender &s exigéncias do Século
XXI

Mo

ATERRA: o mu

SAC: (61) 274-0384
E-rmail: itec@loreno net



