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RESUMO

A comercializagao de produtos organicos ¢ em muitos casos um dos gargalos da produgao. Com
a crescente demanda desses produtos surgem novos canais de distribui¢do, para tornar os
produtos organicos mais acessiveis ao consumidor. Nesse contexto, objetiva-se com este
trabalho avaliar o fluxo de comercializagao dos produtos horticolas organicos no mercado de
Fortaleza, através dos agentes do mercado desses produtos, no sentido de contribuir para o
estudo da oferta e demanda desses produtos. Para isso foi realizado uma pesquisa qualitativa
do tipo descritiva e explicativa. Os dados foram adquiridos através de levantamento ou survey
com aplicacdo de um questionario estruturado. Foram identificados 17 agentes, dentre eles
feirantes (41,18%), varejistas (35,29%), feirante/comerciante (5,88%) e varejista/produtor
(17,65%). Quanto a origem dos produtos comercializados constatou-se que a maior parte dos
produtos horticolas comercializados no mercado organico de Fortaleza tem origem nos
municipios do interior do estado. Com este trabalho verificou-se também que os agentes do
fluxo de comercializagdo de produtos horticolas organicos no mercado de Fortaleza utilizam
canais direto, indireto e direto/indireto, destes o fluxo mais utilizado pelos agentes entrevistados

¢ o canal direto, que esta representado pelas feiras.

Palavras-Chave: Agricultura Organica, Agroecologia, Comercializagao.



ABSTRACT
The commercialization of organic products is in many cases of the production bottlenecks. With

the growing demand for these products come new distribution channels to make the most
affordable organic products to the consumer. In this context, the aim of this work was to
evaluate the trade flow of organic vegetables in the market Fortaleza, through market agents of
these products in order to contribute to the study of supply and demand for these products. For
this was carried out a qualitative study of descriptive and explanatory type. Data were obtained
through a survey or survey with application of a structured questionnaire. They identified 17
agents, including wholesalers (5.88%), pedlars (41.18%), retail (29.41%), marketer / merchant
(5.88%), retailer / producer (17.65%) and wholesaler (distributor) (5.88%). As for the origin of
products sold it was found that most of the vegetables sold in Fortaleza organic market comes
from the counties in the state. This study found that the flow of marketing of organic vegetables
in Fortaleza market has direct channels, indirect and direct / indirect, these flow used by most

agents interviewed is the direct channel, which is which is represented by the fair.
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1 INTRODUCAO

Por muito tempo, os modelos convencionais de agricultura surgem com a ideia de
aumentar a produg¢do de alimentos para suprir a demanda da populagdo. Segundo
(LUTZENBERGER, 2001 apud SOGLIO; KUBO, 2009), o argumento que justifica a
agricultura convencional era o fato da mesma, assegurar uma alta produ¢do. Esse discurso se
estendeu por mais de meio século, enfatizando que a produtividade em escala ¢ a solugdo para
a fome (SOGLIO; KUBO, 2009). No entanto, o que se sabe ¢ que os monocultivos, baseados
nas tecnologias da Revolugdo Verde, tém sido responséaveis por um conjunto de externalidades
que levaram a uma crise socioambiental sem precedentes na histéria da humanidade
(CAPORAL, 2009).

Contréario a tudo isso se tem o desenvolvimento cada vez maior da agricultura organica
e de outras formas de agricultura chamadas de alternativas. Segundo (ZAMBERLAN;
BUTTENBENDER; SPAREMBERGER, 2006), a agricultura organica brasileira cresce a uma
taxa anual de 20% e j& tem grande participagdo no mercado interno e deve ampliar sua presenca
no mercado internacional. A crescente demanda por produtos organicos estd fortemente
relacionada ao aumento da exigéncia dos consumidores, internos e externos, com a qualidade
dos alimentos e com os impactos da agricultura sobre o meio ambiente (GOVERNO, 2005).

O interesse dos consumidores por novidades na area alimentar, tem contribuido para
que o mercado de hortaligas se estruture em varios segmentos, principalmente na produgao
organica (MELO; VILELA, 2016). Sabe-se que a maior parte da produgdo de hortaligas
organicas ¢ realizada pela agricultura familiar. No entanto, o pequeno produtor encontra
grandes dificuldades na comercializacdo de seus produtos devido a falta de infraestrutura,
sazonalidade e baixa escala de produc¢dao. Em meio a essa dificuldade, os revendem com valores
de 20 a 200% mais caros que os convencionais (WILLER; YUSSEFI, 2004). Para Fonseca e
Ribeiro (2003), esses valores sao resultantes da demanda crescente, somado a uma oferta ainda
em consolidagao.

Além da oferta e da demanda o canal de distribuicao também influencia nos precos finais
do produto. Segundo Rosembloom (1999), canal de distribui¢ao ¢ o caminho seguido por um
produto desde sua concepg¢do até o consumidor final. Os canais de distribui¢do ndo devem
apenas satisfazer a demanda por meio do fornecimento de mercadorias e servigcos no lugar,
quantidade, qualidade e precos adequados, mas deve também estimular a demanda por meio de

atividades promocionais (LOURENZANI; SILVA, 2004).
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Nesse contexto, objetiva-se com este trabalho estudar o fluxo de comercializagdo dos
produtos horticolas organicos no mercado de Fortaleza, através dos agentes do mercado no

sentido de contribuir para o estudo da oferta e demanda desses produtos.

15



2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Aspectos gerais sobre agricultura organica

Apesar de o modelo de agricultura convencional ou “industrial” vir causando uma série
de problemas ecologicos e socioambientais desde o seu surgimento, que se deu entre as décadas
de 1950 e 60 com o inicio da chamada Revolu¢do Verde, apenas recentemente as crises
ambientais, de saude, climatica e social passaram a preocupar uma parcela maior da populacao,
dando espaco e maior importancia para os modelos tradicionais como a agricultura organica.

A agricultura organica, por sua vez, [...] € uma pratica agricola e um processo social que
apresenta alguns vieses expressos em diferentes formas de encaminhamento tecnologico e de
inser¢ao no mercado [...] (MORO, 2011 apud ASSIS; ROMERO, 2002, p. 73). Essa busca criar
ecossistemas equilibrados com integragdo da producdo vegetal e animal, preservar a
biodiversidade, ndo fazendo uso, de transgénicos, adubos quimicos e agrotdxicos. Porém,
muitas vezes a agricultura organica tem uma perspectiva empresarial e ¢ definida pela logica
do capital visando o mercado externo.

Esse tipo de agricultura tem aumentado constantemente em todo o mundo (FLATEN et
al., 2010) e o Brasil vem se destacando com uma taxa de crescimento do mercado superior a
média global (SILVA et al., 2005; BLANC, 2009). Segundo a Organizagao para Alimentos e
Agricultura da Organizagdo das Nagdes Unidas — FAO e ONU - em 2012, o setor organico
obteve um crescimento de 20 a 30 % em comparacdo a agropecudria convencional e vem
abrangendo em até 5% da area brasileira, sendo considerada uma estratégia de avangos na
economia (BRASIL, 2007; BLANC,2009) e no desenvolvimento social, desde que pequenos
agricultores e agricultura familiar sdo os principais envolvidos da producao organica do pais
(BRASIL, 2006).

Virios trabalhos tém tido éxito com a agricultura organica. Fontanétti, Carvalho e
Gomes (2005), afirmam que “na producdo de hortaligas organicas a utilizagcdo exclusiva de
composto organico tem se mostrado uma pratica onerosa, em funcao do grande volume exigido
para se obter producdes comerciais [...]”. O mesmo autor comprovou que a utilizacao de
adubag¢do verde em cultivos organicos “[...] permitiu a obten¢ao de cabecas comerciais de alface
americana e de repolho com peso satisfatorio para o mercado, demonstrando que a adubacao
verde pode ser considerada uma pratica promissora na produgdo dessas hortalicas em sistema

organico”.
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Historicamente, os primeiros movimentos ligados a agricultura organica no Brasil,
sempre estiveram relacionados a produgdo de hortigranjeiros. O chamado segmento de FLV
(frutas, legumes e verduras) frescos, principalmente hortalicas (legumes e verduras), foi a
alavanca inicial das iniciativas pioneiras (ASSIS, 2002).Vale ressaltar que atualmente, a maior
parte da produc¢ao de hortaligas (60%) estd concentrada em propriedades de exploragdo familiar
com menos de 10 hectares intensivamente utilizadas, tanto no espaco quanto no tempo (MELO;
VILELA, 2005). “Por nao necessitar de grandes areas, a producdo de olericolas ¢ uma
alternativa atrativa para os pequenos agricultores” (OLERICULTURA... 2013).

Um fato importante ¢ que um dos grandes gargalos da producdo de olericultura é a
sazonalidade na produgao, o que faz com que os pre¢os sofram variagdes constantes. Em épocas
de safra, dependendo do ano, o excesso de producdo causa a queda dos precos, inclusive
algumas vezes com valores abaixo dos custos de produ¢do, o que beneficia o consumidor, mas,

por outro lado prejudica os produtores (OLERICULTURA... 2013).
2.2 Legislacao de Organicos

A partir de 2003 com o surgimento da Lei 10.831 criam-se regras para o sistema de
producdo organica e um sistema de fiscalizagdo e define-se as atribuicdes do Estado e da
sociedade civil no desenvolvimento da agricultura organica no pais.

A lei 10.831 no seu artigo 1 define o conceito de sistema de produg@o organico como:

todo aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a otimizagao do
uso dos recursos naturais e socioecondmicos disponiveis e o respeito a
integridade cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a
sustentabilidade econdmica e ecoldgica, a maximizacdo dos beneficios
sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia ndo-renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos culturais, bioldgicos e mecanicos,
em contraposi¢do ao uso de materiais sintéticos, a eliminagdo do uso de
organismos geneticamente modificados e radiacdes ionizantes, em qualquer
fase do processo de produgdo, processamento, armazenamento, distribuigdo e
comercializagdo, e a protecao do meio ambiente (BRASIL. 2003).

Onde entdo conceitua o produto organico, “seja ele in natura ou processado, aquele
obtido em sistema organico de producdo agropecuario ou oriundo de processo extrativista
sustentavel e ndo prejudicial ao ecossistema local” (BRASIL. Lei 10.831, 2003, art. 2).

Dentro as regras definidas pela referida lei vale ressaltar a descrita no Art. 3, pois nesse
estd definido o principal critério para comercializacdo dos produtos organicos, onde esses
“deverdao ser certificados por organismo reconhecido oficialmente, segundo critérios

estabelecidos em regulamento” (BRASIL. Lei 10.831, 2003).
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Sendo que o mesmo artigo define procedimentos simplificados para a agricultura

familiar, trazendo também procedimentos a serem seguidos por este segmento.

No caso da comercializagdo direta aos consumidores, por parte dos
agricultores familiares, inseridos em processos proprios de organizagdo e
controle social, previamente cadastrados junto ao orgdo fiscalizador, a
certificacdo serd facultativa, uma vez assegurada aos consumidores e ao 6rgao
fiscalizador a rastreabilidade do produto e o livre acesso aos locais de
producdo ou processamento (BRASIL. Lei 10.831, 2003, art 3, § 1°).

Mesmo sendo de 2003 (dois mil e trés) a lei 10.831 foi s6 regulamenta em 2007 pelo
decreto n°® 6.323, onde além da regulamentacdo disciplinou os procedimentos para producao,
beneficiamento ¢ comercializagdo dos produtos organicos, € outros conceitos. Um desses

conceitos, importante para o trabalho em questao, esta no Art. 2°, inciso XIX.

Venda direta: relagdo comercial direta entre o produtor e o consumidor final,
sem intermediarios ou preposto, desde que seja o produtor ou membro da sua
familia inserido no processo de produgdo e que faga parte da sua propria
estrutura organizacional (BRASIL. 2007)

2.3 O mercado agricola

A atividade econdmica mundial € caracterizada pela especializagdo e pela troca de bens
e servicos. Com a especializacdo da produgdo torna-se obrigatorio a troca de bens e servigos
entre individuos, empresas, paises e regides, pois nao € possivel que apenas um desses
desenvolva ao mesmo tempo todas as atividades necessarias para supri suas demandas. Com
essa necessidade surge o mercado e ligado a esse a comercializacao.

Mas o que ¢ mercado? Existem hoje varios conceitos para a palavra mercado. Alguns
autores conceituam mercado apenas do ponto de vista do consumidor, como Kupfer e
Hasenclever (2002, p. 35 apud WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010) que afirmam “que
mercado corresponde & demanda por um grupo de produtos substitutos proximos entre si”. Por
outro lado, Sandroni (2006, p. 528 apud WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010) conceitua

mercado como:

[...] um local, teérico ou ndo, do encontro regular entre compradores e vendedores de
uma determinada economia. Concretamente, ele é formado pelo conjunto de
instituicdes em que sdo realizadas transagdes comerciais (feiras, lojas, Bolsas de
Valores ou de Mercadorias, etc.). Ele se expressa, entretanto, sobretudo na maneira
como se organizam as trocas realizadas em determinado universo por individuos,
empresas e governos [...].

Em uma conceitua¢do mais ampla, mercado pode ser entendido como uma constru¢ao
social, como um espacgo de interacao e troca, regido por normas e regras (formais ou informais),
onde sdo emitidos sinais (por exemplo, os precos) que influenciam as decisdes dos atores
envolvidos (WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010).
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O mercado na produc¢do agricola ¢ hoje uma protecdo para os produtores rurais contra,
o risco na atividade agropecudria, que difere de outras atividades produtivas, principalmente
em func¢do da dependéncia dos fatores climaticos, do elevado tempo em que algumas culturas
permanecem no campo sem propiciar retorno do investimento realizado, da dificuldade de
negociacdo em face de os produtos serem pereciveis, bem como da volatilidade dos pregos
(MARQUES; MELLO 1999). Waquil, Miele e Schultz (2010), afirmam que s3o quatro os
principais tipos de mercados de produtos agricolas:

Mercado spot onde os produtos sdo negociados com pagamento a vista ou a prazo,
mediante entrega imediata da mercadoria.

Mercado a termo onde se negociam contratos a termo, especificando-se a venda ou
compra antecipada da producdo, mediante prego previamente combinado entre as partes,
podendo ou ndo ocorrer adiantamento de recursos por conta da promessa de entrega futura da
mercadoria em local determinado. Os contratos ndo sdo padronizados, sdo intransferiveis e
somente poderao ser liquidados na data acordada e com a entrega da mercadoria.

Mercado futuro onde se negociam contratos futuros, estabelecendo-se a obrigagdo de
compra e venda de uma mercadoria em data futura por um prego negociado em bolsa (pregao).
Os contratos sdo padronizados com relagdo aos prazos, a quantidade e a qualidade da
mercadoria, podendo ser liquidados antes do prazo de vencimento, mediante reversdao da
posi¢do assumida na bolsa (compra ou venda).

Mercado de opg¢des onde se negociam contratos de opgdes, definindo-se acordos onde
uma parte, ao pagar um valor (prémio), adquire o direito (op¢ao) de comprar ou vender, em
data futura, uma mercadoria a um prego negociado em bolsa. Por sua vez, a contraparte, ao
receber esse valor (prémio), obriga-se a vender ou comprar essa mesma mercadoria, caso a
primeira exerca o seu direito de compra ou venda. O valor do prémio ¢ livremente negociado
entre as partes (bolsa ou balcdo), e os contratos de opg¢des sao flexiveis, quando negociados em
balcao, e padronizados, quando negociados em bolsa.

Para Souchana e Miceli (2005), os mercados futuros e de opg¢des devem ser entendidos
como poderosa ferramenta na gestdo de custos e pregos das mercadorias, integrando-se ao
mercado fisico. Os mercados futuros tém como principal objetivo a protecdo dos agentes
econdmicos envolvidos (agricultores, pecuaristas, comerciantes, industriais, instituicoes
financeiras e investidores) contra as oscilagdes dos precos de suas mercadorias ou de seus

investimentos em ativos financeiros (FORTUNA, 2005).

19



Também ¢ importante ressaltar para o produtor que ao comprar contratos € assumir a
posicao de “vendido” na bolsa, estard travando o preco do produto (hedge), eliminando dessa
forma a incerteza devida as oscilagdes dos precos da commodity [...] ao fazer isso, o produtor
aceitou determinado preco como suficiente para cobrir todas as suas despesas da safra, mas nao
se estara beneficiando de tendéncias de alta nos precos.

Ja nos contratos de opgdes, os produtores travam o preco dos produtos, protegendo-se
contra a queda de pregos, mas, a0 mesmo tempo, poderao beneficiar-se da alta das cotacdes
mediante o pagamento de um prémio (seguro) negociado entre as partes (mercado de balcdo,
no caso das opgoes flexiveis) ou em pregdo (mercado de bolsa, no caso dos contratos de opgdes
sobre futuro). Dessa forma, os contratos de opgdes possibilitam que o produtor fagca hedge (trava
de prego) e ao mesmo tempo se beneficie de altas dos precos, ja que ele possuira o direito, mas
ndo a obrigacdo, de vender seus contratos pelo preco que estiver em vigor na bolsa. Esses
contratos sdo realizados sobre o mercado futuro, ou seja, ao reverter sua posi¢do na bolsa, o
titular ou langador de uma opgao assume uma posi¢ao no mercado futuro (WAQUIL, MIELE

E SCHULTZ 2010).
2.4 A comercializag¢do agricola

No que diz respeito a comercializacao, de maneira geral esta pode ser definida como a
troca de bens e servigos entre agentes econdmicos. Como fruto dessas trocas, os agentes
efetuam as chamadas transagdes, as quais fundamentam o funcionamento do sistema
econdmico (ZYLBERSZTAIJN, 2000 apud LOURENZANI; BATALHA, 2004). Em outras
palavras, ¢ o desempenho de todas as fungdes ou atividades envolvidas na transferéncia de bens
e servigcos do produtor ao consumidor final. Para que os bens e servigos reflitam a preferéncia
do consumidor, a comercializacdo comega antes da producdo. Dessa maneira, a termo
"transferéncia" ndo significa apenas transporte, mas todas as demais operacdes fisicas
envolvidas desde a aquisi¢do dos insumos para a produgdo até o produto chegar a gondola do
mercado (PADILHA JUNIOR, 2006).

A comercializacdo agricola muitas vezes pode ser pensada pelo simples ato de o
agricultor transferir seu produto para outros agentes que estdo inseridos na mesma cadeia
produtiva. No entanto a comercializacdo agricola deve ser vista de maneira bem mais
abrangente, como um “[...] processo continuo e organizado de encaminhamento da producao
agricola ao longo de um canal de comercializagdo, no qual o produto sofre transformacgao,
diferenciagdo e agregacdo de valor” (MENDES; PADILHA JUNIOR, 2007, p. 8). Assim, a

comercializacdo relaciona-se com a transferéncia de propriedade e com a agregacdo de valor
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aos produtos agricolas, podendo o valor percebido pelos consumidores (utilidades) estar
relacionado ao tempo (armazenamento), ao lugar (transporte) e a forma (processamento)
(WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010).

Vale destacar que os processos de comercializagao sao realizados por agentes que
constituem os canais de distribui¢do ou comercializagdo (fluxo de comercializa¢do), que por
suavez, [...] ¢ asequéncia de etapas por onde passa o produto agricola até chegar ao consumidor
final, configurando a organizagao dos intermediarios, cada qual desempenhando uma ou mais
funcdes de comercializacdo, e o arranjo institucional que viabiliza as relagdes de mercado nas
cadeias produtivas agroindustriais [...] (WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010). Assim, os
canais de distribui¢ao sdo responsaveis por tornar um produto ou servigo disponivel para o uso
Ou consumo.

Geralmente, os canais de comercializacdo sdo caracterizados por seu comprimento, ou
seja, pelo numero de integrantes, constituindo-se, dessa forma, em canais diretos e indiretos,
conforme existam ou nao intermedidrios nas relagcdes que os produtores rurais estabelecem com
o mercado (WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010). Eles, desempenham fungdes que tornam o
sistema de comercializagdo eficaz do ponto de vista econdmico. Entretanto, essas fun¢des ndo
sao todas exercidas pelos agentes dos canais de comercializagdo, mas também pelos agentes
(representantes) e facilitadores, que podem ser: empresas transportadoras, empresas de
estocagem, empresas de comunicagdo, agéncias financeiras e de seguros, empresas de pesquisa
de mercado e de certificacdo de produtos e processos (WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010).

Waquil, Miele e Schultz (2010) divide os canais de distribui¢do em 5 (cinco) niveis:
nivel zero, produtor que vende diretamente ao consumidor final (feirantes); canal de um nivel,
que possui um intermediario (varejista) na comercializacdo dos produtos agricolas; canal de
dois niveis, que possui dois intermediarios (atacadista e varejista); canal de trés niveis, que
possui trés intermedidrios (processadora de alimentos, atacadista e varejista); canal de quatro
niveis, canal que possui quatro intermedidrios. O tamanho do canal influencia diretamente no
preco final dos produtos. De acordo com mesmo autor, a escolha do canal deve ser avaliada
levando em considera¢do a natureza e as caracteristicas do produto, a existéncia ou ndo de
intermediarios e o retorno econdmico. E estratégico para o pequeno produtor escolher canais
de comercializacao mais curtos, tais como, a venda direta em feiras.

No que tange a comercializacao de hortaligas organicas, esta teve origem em dois
sistemas principais: as feiras livres e a entrega de cestas a domicilio, os quais, apesar do sucesso

inicial, tém representado dificuldades para a expansao da horticultura organica para um grande
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numero de agricultores (AMARAL, 1996). No entanto com a crescente demanda de produtos
horticolas as redes de supermercado e os varejistas entram como opgdes de canais de

comercializacao.
2.5 Leida Oferta e da Procura

Em economia, a lei da oferta e procura ¢ aquela que estabelece a relacdo entre a demanda
de um produto, isto é, a procura, e a quantidade que ¢ oferecida, a oferta. A partir dela, ¢ possivel
descrever o comportamento preponderante dos consumidores na aquisi¢cao de bens e servigos
em determinados periodos, em funcao de quantidades e precos (MIRANDA, 2012).

De acordo com Sandroni (2006, p. 160 apud WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010),
demanda (ou procura) ¢ a “quantidade de um bem ou servigo que um consumidor deseja e esta
disposto a adquirir por determinado preco e em determinado momento”. Logo a demanda do
mercado ¢ igual a soma das demandas individuais. O consumidor busca satisfazer suas
necessidades e desejos, considerando seus gostos e preferencias, porém, sdo varios os fatores
limitantes que influenciam em sua decisdo na hora de adquirir um bem ou servico.

A principal varidvel é o pre¢co do bem ou servigo. O modelo da demanda prevé que,
quando o preco de um bem se eleva e todas as demais varidveis se mantém inalteradas, a
quantidade demandada desse bem diminui. Por outro lado, quando o preco de um bem se reduz
e todas as demais variaveis se mantém inalteradas, a quantidade demandada desse bem aumenta
(HALL; LIEBERMAN, 2003; PINHO; VASCONCELLOS, 2004; ARBAGE, 2006 apud
WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010).

O fator preco ¢ um forte determinante na escolha de bens e servigos, porém o
comportamento da sociedade nao € influenciado apenas pelos precos. Miranda (2012), afirma
que:

[...] o valor de um produto pode ser um estimulo positivo ou negativo para que os
consumidores adquiram os servigos que necessitam, mas ndo ¢ o Unico. Existem
outros elementos a serem considerados nesta equagdo, entre eles: a) os desejos e
necessidades das pessoas; b) o poder de compra; ¢) a disponibilidade dos servigos; d)
a capacidade das empresas de produzirem determinadas mercadorias com o nivel
tecnologico desejado.

Existem varios conceitos de oferta. Para Sandroni (2006, p. 429 apud WAQUIL;
MIELE; SCHULTZ, 2010), oferta ¢ a “quantidade de bens ou servigos que se produz e se
oferece no mercado, por determinado prego e em determinado periodo de tempo”. A oferta do
mercado ¢ a soma das ofertas individuais dos vendedores ou comerciantes. Os vendedores
buscam principalmente a gera¢ao de lucro, a manutencao de mercados, € a sobrevivéncia em

longo prazo.
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Assim, como na demanda, na oferta a principal variavel também ¢ o prego do bem ou
servigo. O modelo da oferta prevé que, quando o preco de um bem se eleva e todas as demais
variaveis se mantém inalteradas, a quantidade ofertada desse bem aumenta. Isso ocorre porque
0 maior preco aumenta a lucratividade, fazendo com que as firmas tenham interesse em
aumentar sua oferta. Por outro lado, quando o pre¢o de um bem se reduz e todas as demais
variaveis se mantém inalteradas, a quantidade ofertada desse bem se reduz. Isso ocorre porque
um preco menor reduz a lucratividade, fazendo com que as firmas tenham interesse em reduzir
sua oferta (HALL; LIEBERMAN, 2003; PINHO; VASCONCELLOS, 2004; ARBAGE, 2006
apud WAQUIL; MIELE; SCHULTZ, 2010).

Se a oferta de um produto no mercado for maior que a procura, o prego diminui; se a
oferta for menor que a procura, o prego se eleva. Isso ocorre praticamente com todos os produtos
e faz parte do jogo da economia de mercado. E a lei da oferta e da procura que controla os
precos (MIRANDA 2012).

Quando se fala de oferta e demanda no mundo agricola o grande desafio ¢ alinhar a
demanda e a oferta de produtos de maneira eficiente. Do lado da demanda, clientes a procura
de produtos de boa qualidade, de pregos acessiveis e sempre disponiveis. Do lado da oferta, a
dificuldade de logistica para garantir a disponibilidade dos produtos na hora e lugar exigido. A
oferta ¢ em muitos casos um fator limitante da demanda, isso pode ser observado na
comercializacao de produtos organicos ou agroecoldgicos, como afirma Assis et al. (1995) “a
demanda por produtos organicos ¢é crescente, sendo muitas vezes limitada pela oferta”.

A demanda por alimentos livres de agrotoxicos vem aumentando a cada dia, no entanto
a oferta desses produtos ainda ¢ menor que a demanda, Barbosa et al. (2001) em um de seus
trabalhos para avaliar o perfil do consumidor de produtos agroecolégicos constatou que “o
principal problema apontado pelos entrevistados, quanto a dificuldade no consumo de produtos
organicos, ¢ o fator preco, seguido pela disponibilidade de produtos”. Matteucci e Verano
(2005) “afirmam que o custo de produgdo da hortaliga organica ¢ o mesmo da convencional,
mas o volume produzido ¢ suficiente apenas para um reduzido niumero de pessoas”.

Percebe-se entdo que a demanda de produtos organicos ainda ¢ maior que a oferta, o que
eleva os pregos dos mesmos. “Estudos indicam que a tendéncia ¢ que a diferenca percentual
entre produtos organicos e convencionais decres¢a, embora a mesma dependa das taxas de

crescimento da demanda e da oferta de produtos organicos” (BUAINAIN; BATALHA 2007).
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3 MATERIAL E METODOS

Neste topico serdo detalhados os procedimentos metodologicos utilizados no decorrer
do trabalho para chegar aos objetivos propostos. Vale ressaltar que antes da idealizagdo deste
trabalho foi realizada uma pesquisa sobre o tema central do mesmo. Essa pesquisa foi por meio

de fontes como: google académico, artigos cientificos, teses, portal capes, dentre outros.
3.1 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa ¢ qualificada como quantitativa, descritiva e explicativa, a qual se
caracteriza por sua objetividade. Optou-se pela pesquisa quantitativa por esta permitir a
mensura¢ao dos dados, sendo assim ao fim da pesquisa teremos uma média aproximada da
demanda e da oferta dos produtos horticolas organicos refletindo assim as caracteristicas do
fluxo de comercializagao.

Para Richardson (1999, p.70 apud REZENDE, 2009), o método quantitativo:

...caracteriza-se pelo emprego da quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de
informagdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde as
mais simples como percentual, média, desvio-padrdo, as mais complexas como
coeficiente de correlagdo, andlise de regressao etc...

Esta pesquisa apresenta-se como pesquisa descritiva e explicativa, pois se enquadra no

conceito de Gil (1999 apud OLIVEIRA, 2011).

...as pesquisas descritivas tém como finalidade principal a descricio das
caracteristicas de determinada populagdo ou fenomeno, ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis. Sdo inimeros os estudos que podem ser classificados sob este
titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas aparece na utilizagdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados. A pesquisa explicativa tem como
preocupagao central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a
ocorréncia dos fendmenos. Esse ¢ o tipo de pesquisa que mais aprofunda o
conhecimento da realidade, porque explica a razdo, o porqué das coisas. Por isso
mesmo, ¢ o tipo mais complexo e delicado, ja que o risco de cometer erros aumenta
consideravelmente...

A elaboragdo das questdes de pesquisa exige um profundo conhecimento do problema
a ser pesquisado. “O pesquisador precisa saber exatamente o que pretende com a pesquisa, ou
seja, quem (ou o que) deseja medir, quando e onde o fara, como o fard e por que devera faze-
lo” (MATTAR, 2001, p. 23 apud OLIVEIRA, 2011).

Deste modo, a pesquisa explicativa ¢ fundamental para a complementacao da descritiva,
s0 assim iremos identificar os agentes de comercializacdo e verificar se estes influenciam na

oferta e demanda dos produtos horticolas organicos.
3.2 Tipos de dados

Quanto aos dados, esta pesquisa fez uso de dados de natureza primaria e secundaria. Os

dados primarios foram adquiridos através de levantamento ou survey. Segundo Malhotra (2001,
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p.179), “o método survey para obtencao de informacdes se baseia no interrogatoério dos
participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre o seu comportamento, intengdes,
atitudes, percepgdo, motivagdes e caracteristicas demograficas e de estilo de vida”.

Ja dados secundarios para Manzo (1971:32 apud MARCONI E LAKATOS 2003),
"oferece meios para definir, resolver, ndo somente problemas ja conhecidos, como também
explorar novas areas onde os problemas ndo se cristalizaram suficientemente" e tem por
objetivo permitir ao cientista" o refor¢o paralelo na analise de suas pesquisas ou manipulagao

de suas informagdes" (TRUJILLO, 1974:230 apud MARCONI e LAKATOS 2003).
3.3 Populacio e tipo de amostra.

Segundo Marconi e Lakatos (2003), “a populacdo a ser pesquisada ou universo da
pesquisa, ¢ definida como o conjunto de individuos que partilham de, pelo menos, uma

caracteristica em comum”. Conforme LEVIN (1985, p. 19):

“..posto que o pesquisador trabalha com tempo, energia e recursos econdmicos
limitados, raras vezes ecle estuda individualmente todos os sujeitos da populagdo na
qual estd interessado. Em lugar disso, o pesquisador estuda apenas uma amostra — que
se constitui de um nimero menor de sujeitos tirados de uma determinada populacao.
Através do processo de amostragem, o pesquisador busca generalizar (conclusdes) de
sua amostra para a populacao toda, da qual essa amostra foi extraida”...

O universo dessa pesquisa foi formado, por agentes de mercado (feiras e supermercados)
que comercializam produtos horticolas organicos em Fortaleza. Segundo Waquil, Miele e
Schultz (2010), agentes de mercado sdo como “facilitadoras das atividades de distribuicao dos
produtos agricolas”. Estes agentes sdo os responsaveis por tornar os produtos disponiveis ao
consumidor. Utilizou se dados secundarios (registro da internet) para a escolha dos agentes que
comercializarem produtos organicos em Fortaleza.

Para avaliar a populagao de agentes, foi realizado um levantamento censitario, conforme
critérios de inclusdo e exclusao. Os critérios de inclusdo serdo: individuos agentes do mercado
de produtos horticolas organicos; ser de ambos os sexos; residir na cidade de Fortaleza
escolhida para o estudo; ser capaz de responder ao formulério. Serdo excluidos: menores de 18
anos; os individuos que ndo sdo agentes do mercado de produtos horticolas organicos e que nao

residem na cidade de Fortaleza.
3.4 Unidades de pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida nos locais pré-definidos, a partir do levantamento dos dados
secundarios (pesquisas na internet), ou seja, locais onde sdo comercializados produtos
horticolas organicos em Fortaleza.

Feiras:
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o Feira Agroecoldgica do Benfica: A feira acontece na Praca da Gentilandia na cidade
de Fortaleza, no bairro Benfica. A mesma ocorre sempre aos sabados de forma
quinzenal. Esta surgiu através do primeiro encontro do grupo de consumo responsavel
em Fortaleza, onde representantes de diferentes segmentos se reunirdo, CONSEA
(Conselho de Seguranca Alimentar), associagdo de pescadores, agricultores familiares,
militantes da agroecologia, pesquisadores e ativistas que buscam a sustentabilidade. A
organizac¢do conta com o auxilio de um grupo de produtores organicos. A feira também
recebe produtos da Agricultura familiar das cidades de Capistrano e Baturité.

e Feira da Associacao para o Desenvolvimento da Agropecuaria Organica (ADAO):
Esté teve inicio no ano de 2012, esté4 localizada no Mercado dos Pinhdes (Centro Praca
Visconde de Pelotas, Fortaleza) ocorre periodicamente todas as tergas feiras das 6:00 as
13:00. A feira ¢ composta de pequenos produtores que possuem certificacdo organica,
os produtos vém de varias regides do Ceara: Guaraciaba do Norte, Mulungu, Cascavel,

Beberibe, Eusébio e Aquiraz.

Lojas Varejistas:

e  Mundo do organico — Loja que dispde de produtos saudaveis, localizada na Av. Pedro
Lazar, 815 - Largo Jacarey.

e Nagaura organicos — Localizado na Avenida Antonio Sales, 2435 — Dionisio Torres.

e Portal do organico - O Portal do Organico é um espago voltado para o bem-estar ¢ boa
alimentagdo que comercializa produtos organicos cultivado no Sitio Carcara no Ceara.
Aberto também para almogo com comida saudavel e organica. Est4 localizado na Rua
Walter Bezerra de S4, 181 — Dionisio Torres.

e Sabores Organicos - Restaurante rustico com mesas ao ar livre serve opgdes organicas
e integrais de massas, pizzas e saladas. Localizada na Rua Monsenhor Bruno, 742 —

Meireles.

Supermercados Varejistas:

e Piao de Acucar — Localizado na Avenida Washington Soares, 4040 - Parque Manibura.
e Pinheiro —Localizado na Avenida Washington Soares, 10008 — Messejana.

e Nidobox— Localizado na rua Alberto Magno, 1580 — Montese.

e Emporio das frutas — Localizado na Rua Leonardo Mota, 752 — Meireles.

e SAao Luis - Endrego
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3.5 Coleta de dados e instrumento metodolégico

Quanto ao instrumento metodoldgico escolheu-se trabalhar com o questionario
administrado (Anexo 1) para atingir o objetivo do estudo, que ¢ verificar o fluxo de
comercializacdo dos produtos organicos em Fortaleza. O questionario desenvolvido foi
estruturado, com perguntas abertas e fechadas, este foi administrado por um aplicador, para
retirada de possiveis duvidas do entrevistado.

Cada agente foi convidado a participar da pesquisa, sendo explicada a proposta em
estudo. Caso aceitassem, eles foram convidados a assinar o termo de consentimento livre
esclarecido (Anexo 2), sendo informados que teriam a liberdade de retirar seu consentimento a
qualquer momento e ndo participar do estudo, sem que isto lhe traga nenhuma penalidade ou

prejuizo.

Antes de aplicar os formulérios, foi realizado um teste piloto com o objetivo de vivenciar
como seria a coleta de dados e o didlogo com os sujeitos da pesquisa, além de testar o
instrumento de coleta de dados e fazer possiveis adequacdes para atender os objetivos
propostos. Apds esta andlise, foi constituido o instrumento final o qual foi aplicado aos que

compuserem a amostra do estudo.
3.6 Organizacgao e analise dos dados.

Para a analise dos dados utilizou-se as técnicas de analise de contetido e descritiva, com
auxilio da estatistica descritiva, que como o proprio nome ja diz, “[..] se preocupa em descrever
os dados, cujo objetivo basico ¢ o de sintetizar uma série de valores de mesma natureza,
permitindo dessa forma que se tenha uma visdo global da variacdo desses valores, organiza e
descreve os dados de trés maneiras: por meio de tabelas, de graficos e de medidas descritivas
[..]” (GUEDES et al., 2016).

Os dados foram organizados em tabelas, pois se tem o objetivo de analisar a situag¢do do
fluxo de comercializag@o, assim melhora o entendimento das diferentes opgdes de respostas
escolhidas pelos entrevistados. Para analisar os dados foram utilizadas as frequéncias absoluta
e relativa que sdo importantes para obter um melhor entendimento das informagdes repassadas
pelos entrevistados. Segundo Silva (2016), a frequéncia absoluta registra exatamente a
quantidade de vezes que determinada realizagdo ocorreu, ndo sendo possivel uma andlise de
comparac¢do. Para que os dados se tornem significativos devemos recorrer a frequéncia relativa
da pesquisa, sendo esta feita através de dados percentuais, definidos como a razdo entre a
frequéncia absoluta e o nimero total de observacdes. A frequéncia relativa nos fornece uma
melhor visualizagao, pois os dados percentuais traduzem melhor a situagdo comparativa de cada

Caso.
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3.7 Aspectos éticos e riscos

O Projeto foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da
Universidade da Integracdo Internacional da Lusofonia Afro-Brasileira (UNILAB). Para
atender a Resolugao 466/12 (BRASIL, 2012) que trata sobre pesquisa com seres humanos, nos
quais serdo resguardados os principios da bioética, tais como, autonomia, nao maleficéncia,
beneficéncia, justica e equidade, dentre outros, e visa a assegurar os direitos e deveres que
dizem respeito aos participantes da pesquisa, a comunidade cientifica e ao Estado; os
participantes da pesquisa foram esclarecidos sobre os objetivos da pesquisa € sobre o método
de coleta de dados. Os mesmos foram informados por meio de Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido —-TCLE (Anexo 1), sobre os objetivos, riscos e beneficios, bem como a
participagdo voluntaria, ndo remunerada, a preservacao da identidade da fonte de informagao e
sobre a recusa e/ou desisténcia indcuas.

Toda pesquisa com seres humanos envolve risco em tipos e gradagdes variados
(BRASIL, 2012). Nesse sentido, vale ressaltar que os possiveis riscos da pesquisa foram
exposicdo de informagdes e/ou constrangimentos durante os questionamentos. Os
pesquisadores se comprometeram a minimizar tais riscos respeitando os preceitos éticos da
resolugdo 466/12. Os agentes foram informados que se caso esta pesquisa trouxesse qualquer
risco ou prejuizo a sua saude e bem-estar ndo previsto, as atividades seriam imediatamente
interrompidas. Os possiveis riscos € ou constrangimentos que poderiam surgir durante a
participagdo dos agentes que responderam perguntas relacionadas a comercializagdo, foram
minimizados, em virtude de os participantes serem alertados que sua participagdo ndo iria
acarretar em sua identificacdo, exceto aos responsaveis pela pesquisa, € que em nenhum
momento sua identidade seria divulgada. Vale ressaltar que se o participante se sentisse

constrangido ele teria a liberdade de omitir suas informacdes.
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4 RESULTADOS E DISCURSOES

No presente trabalho foram consultados 17 agentes de comercializagdo dos produtos
horticolas organicos em Fortaleza. Através das entrevistas com os agentes identificou-se que o
fluxo de comercializagdo do mercado organico em Fortaleza constitui-se de canais diretos e
indiretos, possuindo até dois intermediarios

O objetivo do presente estudo ndo foi identificar quem se adequa ou ndo a legislagdo de
organicos vigente no pais, mas sim caracterizar os fluxos e os agentes que se declaram
integrantes de um sistema de producdo organica. Mas vale ressaltar que todos os agentes que
executam venda direta, de acordo com a legislacdo, cumprem com as regras definidas pela

mesma.
4.1 A identificacdo dos agentes que atuam no fluxo de comercializacio

Os agentes de comercializa¢do identificados no mercado de produtos organicos de
Fortaleza podem ser divididos, como propde Waquil; Miele; Schultz (2010), de acordo com as
fungdes desempenhadas nos diferentes fluxos de comercializa¢do. No caso do atual trabalho
foram identificados dois agentes com as funcdes descritas pelos autores citados, porém foram
identificados mais trés outros agentes com suas respectivas fun¢des neste processo, ficando
respectivamente os seguintes agentes: varejistas, atacadista, feirantes, feirante/ comerciante e
varejista/ produtor, conforme descrito na tabela 1.

Tabela 1. Frequéncias absoluta e relativa dos tipos de agentes identificados entre os sujeitos

investigados.

Tipos de Agentes de Comercializacdo  Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Feirantes 7 41,18%
Varejistas 6 35,29%
Feirante/ Comerciante 1 5,88%
Varejistas/ Produtores 3 17,65%
4 17 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
Os Varejistas identificados aqui como supermercados e loja especializada representam

35, 29% dos agentes entrevistados, desempenham a funcdo apenas de revenda dos produtos
organicos diretamente ao consumidor final. Os Feirantes representados pelos agricultores que
produzem e comercializam seus produtos, representam 41,18% dos agentes investigados,
desempenham a funcao de produgdo e venda do produto diretamente ao consumidor final.

O Feirante/Comerciante aqui identificado como o agricultor que produz e comercializa
seus produtos e de terceiros, representa 5,88% dos agentes entrevistados, desempenha a fungao
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de producao e venda (da mesma forma que o feirante), porém também desempenha a fungdo de
intermediario que compra, assume a propriedade e revende mercadorias em feiras livres. Vale
ressaltar que mais de 50% dos produtos comercializados por este agente tem origem no atacado
e nao na produgao propria (Tabela 2).

Tabela 2. Frequéncias absoluta e relativa da quantidade de produtos comercializados, em Kg,

de acordo com sua origem, pelo Feirante/ comerciante.

Origem dos Produtos Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Produgao Propria 11.110,00 47,77%
Atacado 11.668,00 50,17%
Misto (Préprio e Atacado) 480,00 2,06%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Os Varejistas/Produtores aqui identificados como lojas especializadas, representam
17,65% dos agentes entrevistados, desempenham a fun¢@o de venda e revenda diretamente ao
consumidor final em espaco de funcionamento regular (lojas especializadas). Os produtos

organicos sao oriundos de terceiros (atacado e outros produtores), e de sua propria produgdo.
4.2 A caracterizacao dos fluxos de comercializacao

Identificou-se que o fluxo de comercializagdo do mercado organico em Fortaleza
constitui-se de canais diretos e indiretos, possuindo até dois intermediarios. Para caracterizagao
dos fluxos de comercializagao utilizou-se o modelo proposto por Waquil; Miele; Schultz, 2010
que tem como elemento central o comprimento do fluxo, ou seja, o numero de intermedidrios
envolvidos. No caso de Fortaleza os fluxos identificados foram direto, indireto e direto/indireto
este ultimo possui caracteristicas de ambos conforme serdo descritos a seguir. Na tabela 3
podem ser verificados os fluxos utilizados para comercializagdo dos produtos horticolas pelo
mercado organico de Fortaleza.

Tabela 3. Frequéncias absoluta e relativa dos fluxos de comercializagdo utilizados pelos

agentes investigados.

Fluxo de Comercializaciao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 7 41,18%
Indireto 6 35,29%
Direto/ Indireto 4 23,53%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Na figura 1 pode-se perceber o fluxo direto dos produtos horticolas do mercado organico
de Fortaleza. A figura 1 representa um canal de nivel 0 (zero), pois ndo apresenta nenhum
intermediario entre o produtor e o consumidor final. Sendo importante ressaltar que o proprio
produtor assume o papel de agente de comercializagdo quando vende em feiras livre o seu

produto.

Figura 1. Fluxo de comercializacdo de nivel 0 venda direta.

Feirante ' Consumidor
(Produtor) Final

Feiras Livre

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Pode-se concluir a partir da tabela 3 que o fluxo direto ¢ o mais utilizado pelos agentes
de comercializagdo investigados (41,18%). Esse resultado ¢ similar ao observado por Karam e
Zoldan (2016), em seu estudo que investigou trés das seis regides catarinenses — Oeste, Sul e
Norte, as mais representativas em nimero de produtores e na producdo organica. Os mesmos
contataram que hd um predominio de comercializagcdo dos produtos organicos em circuitos
curtos de mercado, ou seja, naqueles onde prevalece a relagdo direta — face a face — entre o
agricultor e o consumidor final.

O fluxo indireto possui trés canais distintos, com até dois intermediarios, sendo um de
nivel 1 e o outro de nivel 2 como mostram as figuras 2 e 3, respectivamente. A tabela 4 mostra
a quantidade de agentes neste fluxo que utilizam o nivel 1 e o nivel 2.

Tabela 4. Frequéncias absoluta e relativa dos agentes envolvidos em fluxo indireto quanto ao

comprimento do fluxo.

Nivel do Fluxo Indireto Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Nivel 1 2 33,33%
Nivel 2 3 50,00%
Nivel 1/ Nivel 2 1 16,67%
6

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No fluxo descrito na figura 2 ha a participagdo de 33,33% dos agentes envolvidos em

fluxo indireto de comercializagao (Tabela 4).
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Figura 2. Fluxo de comercializacgdo indireto de nivel 1.

Varejista ”
Produtor sl | (Supermercado e Loja — Consumidor
especializada) final

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No fluxo descrito na figura 3 ha a participacdo de 50% dos agentes envolvidos em fluxo

indireto de comercializagdo (Tabela 4).

Figura 3. Fluxo de comercializacdo indireto de nivel 2.

Atacado & Vargjista | mummpp (COnsumidor
Produtor |- (Distribuidora) (Supermercados) final

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Na figura 4 observa-se que os produtos disponibilizados pelo agente se dao de forma
indireta, sendo que parte dos produtos s6 passa por um intermediario (nivel 1) e outra parte
passa por dois intermediarios (nivel 2) antes de chegar ao consumidor final. Neste fluxo ha
participagdo de 17,67% dos agentes envolvidos em fluxo indireto de comercializacao (Tabela

4).

Figura 4. Fluxo de comercializagao indireto de nivel 1/ nivel 2.

Produtor * *
—>

Varejista Consumidor
Produto Atacado
. (Distribuidora)

(Supermercado) final
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

—>

Os fluxos caracterizados por serem diretos e indiretos podem, quando avaliado a
diversidade de produtos e o volume anual comercializados, assumir um unico canal. Mas

possuem caracteristicas marcantes ou ndo de ambos, como pode ser percebido a seguir.

Na figura 5 pode-se perceber o fluxo direto e indireto, onde o feirante além de vender
sua produgdo também exerce a funcao de comerciante comprando produtos do atacado e

vendendo ao consumidor final em feiras livres.
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Figura 5. Fluxo de comercializagao direto/ indireto apresentando nivel 0 (sem intermediario) e
nivel 2 (dois intermedidrios).

Feirante

Brodutor Consumidor

Atacado final
Produtor |y, (Distribuidora) |mes-| Comerciantes | -

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Pode-se perceber este agente possui caracteristicas marcantes de um fluxo direto e
indireto, pois como mostram as tabelas 5 e 6, a diversidade de produtos e valor anualmente
comercializados, ambos os fluxos sdo significantes para o agente.

Tabela 5 - Frequéncia Absoluta e relativa da variedade total de produtos comercializados, em
unidade, pelo Feirante/ Comerciante

Fluxo de Comercializagdo Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 4,50 30,00%
Indireto 10,50 70,00%
Total 15,00 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Tabela 6 - Frequéncia Absoluta e relativa do valor total de produtos comercializados, em reais,
por ano, pelo Feirante/ Comerciante.

Fluxo de Comercializacdo Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 63.115,00 32,52%
Indireto 130.968,40 67,48%
Total 194.083,40 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os dados também quantificam o comprimento do fluxo, que apresenta que
aproximadamente 1/3 da comercializagdo ¢ classificado como nivel 0, quando vende seu
proprio produto na feira, e aproximadamente 2/3 da comercializacdo € classificada como de
nivel 2, quando compra produtos do atacado e torna-se um intermedidrio para revenda ao
consumidor final, simultaneamente.

O fluxo descrito na figura 6, desenvolvido por um agente, por mais que apresente dois
canais distintos — direto e indireto, o mesmo pode ser considerado apenas como fluxo direto,
pois como mostram as tabelas 7 e 8, a diversidade de produtos e valor anualmente

comercializados, o fluxo indireto pode ser considerado insignificante para este agente.
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Figura 6. Fluxo direto/ indireto com os niveis 0 e 1.

Varejista
(Loja especializada)
Produtor ==l (| Consumidor
Outros final
Produtores = Revendedor —

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Tabela 7 - Frequéncia Absoluta e relativa da variedade total de produtos comercializados, em
unidade, de acordo com o fluxo desenvolvido pelo agente.

Fluxo de Comercializagdo Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 42,00 95,45%
Indireto 2,00 4,55%
Total 44,00 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Tabela 8 - Frequéncia Absoluta e relativa do valor total comercializado, em reais, por ano, de
acordo com o fluxo desenvolvido pelo agente.

Fluxo de Comercializagao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 1.373.716,80 92,01%
Indireto 119.232,00 7,99%
Total 1.492.948,80 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

O fluxo representado pela figura 7, desenvolvido por dois agentes, em um dos casos
pode ser considerado apenas como direto de nivel 0, como mostram as tabelas 9 e 10. E o outro
caso ambos os fluxos sdo marcantes na comercializa¢do feita pelo agente, como mostram as

tabelas 11 e 12.

Figura 7. Fluxo direto/ indireto com comprimentos de nivel 0, 1 e 2.

Varejista
(Lojas especializadas)

Produtor )

Consumidor

— final
Revendedor *

QOutros
Produtores

(Distribuidora)

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No esquema descrito acima define-se fluxo de nivel 0, quando o agente vende seu

proprio produto em loja especializada de sua propriedade, fluxo de nivel 1, quando compra
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produtos de outros produtores e torna-se um intermedidrio para revenda ao consumidor final, e
em um fluxo de nivel 2, quando compra produtos do atacado e tornando-se um intermediario
para revenda ao consumidor final, a atuagdo em ambos os niveis acontece simultaneamente
porém em proporcdes distintas como veremos a seguir.

As tabelas 9 e 10 mostram que mais de 90 por cento da diversidade e valor anual,
respectivamente, comercializados sdo feitos diretamente ao consumidor final, podendo o fluxo

indireto ser considerado insignificante para este agente.

Tabela 9 - Frequéncia Absoluta e relativa da variedade dos produtos comercializados, em
unidade.

Origem dos Produtos Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 43,00 91,49%
Indireto 4,00 8,51%
Total 47,00 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Tabela 10 - Frequéncia Absoluta e relativa do valor total de produtos comercializados, em reais,
por ano.

Origem dos Produtos Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 1.123.764,00 96,80%
Indireto 37.113,60 3,20%
Total 1.160.877,60 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
As tabelas 11 e 12 mostram, que no segundo caso do fluxo descrito na figura 7, ambos

os canais (direto e indireto) sdo marcantes na comercializacdo do agente em questao.

Tabela 11 - Frequéncia Absoluta e relativa da variedade total de produtos comercializados, em
unidade.

Origem dos Produtos Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 32,50 43,92%
Indireto 41,50 56,08%
Total 74,00 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
Tabela 12 - Frequéncia Absoluta e relativa do valor total de produtos comercializados, em reais,
por ano.

Origem dos Produtos Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direto 1.176.873,60 45,96%
Indireto 1.383.656,64 54,04%
Total 2.560.530,24 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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4.3 A identificacdo da origem dos produtos

De maneira geral podemos classificar a origem dos produtos horticolas do mercado
organico de Fortaleza de duas formas, um fluxo estadual aonde os produtos vém do interior do
estado e da regido metropolitana para a capital, ¢ um fluxo nacional onde os produtos tem
origem em outros estados brasileiros. Os municipios cearenses, bem como os estados brasileiros
que fazem parte deste fluxo de comercializagdo estdo apresentados nos mapas 1 e 2,

respectivamente (Figuras 9 e 10).
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Figura 8. Mapa do estado do Ceara indicando as regides e os municipios de origem dos produtos

horticolas do Mercado Organico de Fortaleza.

LEGENDA

EMUNICiPIO DE FORTALEZA

- Regidao Metropolitana de Fortaleza
1 - AQUIRAZ
2 - BEBERIBE
3 -CASCAVEL
4 - EUSEBIO
5-PACATUBA
- Regido do Macigo de Baturité
6 - ARACOIABA
7 - BATURITE
8 - CAPISTRANO
9 - MULUNGU
10 - REDENGAO
l:l Regido da Serra da Ibiapaba
11-CROATA
12 - GUARACIABA DO NORTE
13 - SAO BENEDITO
14 -TIANGUA
15-UBAJARA
Regido do Baixo Jaguaribe
16 - JAGUARUANA
17 - MORADA NOVA

FONTE:  Dados da Pesquisa, 2016 - Regido de Uruburetama
Base Cartogrifica do IBGE - Municipios do CE, 2007. 18 - ITAPAJE
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Figura 9. Mapa do Brasil indicando os estados de origem dos produtos horticolas organicos do
Mercado de Fortaleza.

LEGENDA

ESTADO DO PARA
ESTADO DO PERNAMBUCD
ESTADO DO PIAUI '

ESTADO DO RIO GRANDE DO
NORTE

ESTADO DE SANTA CATARINA \\

B0 BRO[

ESTADO DE SAO PAULO

FONTE: Dados da pesquisa, 2016
Base Cartografica do IBGE, Municipios do
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No fluxo direto de nivel 01, desempenhado pelos feirantes, todos os produtos sdo
oriundos do estado do Ceara estando as areas de produgao localizadas nos seguintes municipios:
Guaraciaba do Norte localizada na regido da Serra da Ibiapaba, Redengdao e Capistrano
localizados na regiao do macigo de Baturité, Aquiraz, Cascavel, Eusébio e Pacatuba localizados
na regido metropolitana de Fortaleza.

No fluxo indireto, como visto anteriormente, os agentes utilizam dois canais de
comercializa¢ao, sendo um com um intermedidrio onde todos os produtos t€m origem no estado
do Ceard, mais precisamente nos municipios de Baturité¢ — CE, localizado na regido do macigo
de Baturité, e de Guaraciaba do Norte-CE, localizada na regido da Serra da Ibiapaba.

O outro canal deste fluxo possui dois intermediarios e tem a origem de seus produtos
nos estados de Sao Paulo, Para, Piaui, Pernambuco, Santa Catarina, Rio Grande do Norte e
Ceard, sendo que nesse ultimo os produtos tém origem nos seguintes municipios e regides:
Croata, Tiangud, Sao Benedito, Ubajara e Guaraciaba do Norte na regido da Serra da Ibiapaba;
Morada Nova e Jaguaruana na regido do baixo Jaguaribe; ¢ Beberibe e Aracoiaba nas regides
metropolitana de Fortaleza e do Macico de Baturité, respectivamente.

A seguir serdo apresentados os locais de origem dos produtos nos canais de
comercializacdo que possuem caracteristicas de fluxo direto e indireto (Quadro 1). Os produtos
comercializados pelo agente feirante/comerciante t€ém origem no municipio de Mulungu-CE
localizado na regido do macico de Baturité (fluxo direto), e no estado de Sao Paulo (fluxo
indireto).Os produtos comercializados pelo agente varejista/produtor que tém até um
intermediario tém origem nos municipios de Guaraciaba do Norte (fluxo direto) e Croata (fluxo
indireto) ambos localizados na regido Serra da Ibiapaba.

Os produtos comercializados pelos agentes varejista/produtor que tem até dois
intermediarios tém origem nos estados de Sao Paulo, Piaui (fluxo indireto — 2 intermediarios)
e Ceara, sendo nesse ultimo, mais precisamente nos municipios Jaguaruana, Pacatuba,
Guaraciaba do Norte, Itapagé, Croata (fluxo indireto — 1 intermedidrio), Tiangua (fluxo direto
— sem intermediario). O quadro 1 mostra resumidamente os tipos de produtos horticolas
organicos comercializados, de acordo com a regido do estado do Ceara e os municipios onde
sdo produzidos.

Quadro 1. Tipos de produtos horticolas organicos de acordo com as regides € municipios de

origem no estado do Ceara.
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.~ | Municipio/ .~ Diversidade
Regido Estado Produtos/ Regido de Produtos
% 8 Aqulr.az Abacate, Acerola, Banana Maca, Banana Prata, Batata
S = % Beberibe Doce, Caju, Capim Santo, Cha Cragirti, Coco, Inhame,
'EJJ §. E Cascavel | Kinkan, Laranja, Limao, Macaxeira, Mamao, Manga, 23
& = % Fusébio |Maxixe, Melancia, Roma, Sapoti, Seriguela, Tamarindo
%) .
S | pacatuba e Tangerina
° Aracoiaba | Cebola, Abacate, Abobora Jacaré, Abobrinha, Agrido,
'2 Baturite |Alface Crespa, Alho Pord, Banana Maga, Banana Prata,
A=e . Batata Doce, Berinjela, Beterraba, Capim Santo, Cheiro
. Capistrano ’ ’ R >
é’ % Mp 1 Verde, Cenoura, Chuchu, Cidreira, Couve Manteiga,
o 2 ulungu Gengibre, Jerimum Caboclo, Jerimum de Leite, Goiaba, 39
'g ;‘é Graviola, Hortela, Inhame, Jaca, Laranja, Limao,
% Redencio ‘ Macaxeira, Mamﬁp, Maflga, Maracujé, ngixe,
qu) Pimenta de Cheiro, Pimentao, Quiabo, Sapoti, Tomate
Cereja e Tomate Salada
Croata Abacate, Abobora Jacaré, Abobora Japonesa,
Guaraciaba Abobril?ha, Acelga, Agrido, Aipo, Ale?rim, Alface
= do Norte Amerlcana, Alface Crespa, Alface Lisa, Alfage
= s Mimosa, Alface Roxa, Alho Pord, Banana Nanica,
g Benegito Banana Nanicdo, Banana Prata, Batata doce, Batata
= _ - Inglesa, Berinjela, Beterraba, Brocolis, Capim Santo,
3 Tiangua Cebola, Cebolinha, Cenoura, Chuchu, Cidreira,
s Coentro, Couve Flor, Couve Manteiga, Espinafre, 67
5 Jerimum Caboclo, Jerimum de Leite, Goiaba, Hortela,
f, Jaca, Laranja, Laranja Lima, Limao, Macaxeira,
'g Mamao, Manga, Manjericdo, Maracuja, Maxixe, Nabo,
:gn Ubajara Orégano, Pepino, Pepino Japonés, Pepino Mini,
é Pimenta de Cheiro, Pimentao, Pimentao Amarelo,
Pimentdo Vermelho, Quiabo, Rabanete, Repolho
Branco, Repolho Roxo, Rucula, Salsa, Salsdao, Sapoti,
Tangerina, Tomate Cereja, Tomate Salada e Tomilho
= . é’ Jaguaruana Banana Magﬁ, Goiaba, Mgméq, Mgracujé: Melan~cia,
SE5 Melancia Babe, Melancia Olimpia, Melao, Melao 12
% K §° Morada Amarelo, Meldo Canta Lupe, Melao Pele de Sapo ¢
# =| Nova Sapoti
=
s E
° &
" .
Ea) =) Itapajé Abacate e Banana Prata 2
g2
-}

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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O quadro 2 mostra os produtos horticolas organicos de acordo com os estados brasileiros
onde sdo produzidos.
Quadro 2. Tipos e diversidade de produtos horticolas organicos de acordo com os estados

brasileiros onde tém origem.

Diversidade de
Estado Produtos
Produtos
Para Abacaxi 1
Pernambuco Uva 1
Piaui Abacaxi, Coco e Poupa de Acerola 3
Rio Grande do Manga 1
Norte
Santa Catarina Maca 1
Abacate, Abobora Japonesa, Batata Baroa, Batata 19
Doce, Batata Inglesa, Cebola, Gengibre, Inhame,
Sao Paulo Inhame Japonés, Laranja, Laranja Lima, Maca,
Melancia, Meldo, Pera, Sapoti, Tangerina, Tomate
Cereja e Uva

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

E notério que a maior parte dos produtos que abastecem o mercado de organicos em
Fortaleza tem origem da regido serrana do estado, Cavalcante (2009) encontrou resultados
semelhantes em seu trabalho sobre Agricultura Organica no estado do Rio de Janeiro, o mesmo
constatou que a Regido Serrana do Rio “cinturdo verde” ¢ quem abastece o estado com a
producao organica, ja que esse produz cerca de 70% das frutas, verduras e legumes

comercializados no estado.
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5 CONCLUSAO

O fluxo de comercializagdo de produtos horticolas organicos no mercado de Fortaleza
possui canais diretos, ou seja, sem intermediarios, onde os agentes desempenham a fungao de
vendedores de seus produtos, sejam em feiras livres ou em lojas especializadas; indireto, onde
os agentes desempenham funcdo de intermediarios entre os produtores e consumidores; e direto/
indireto, onde os agentes desempenham fungdes de venda dos seus proprios produtos e de
intermediagao dos produtos de terceiros.

O fluxo de comercializacdo mais utilizado pelos agentes no mercado de Fortaleza ¢ o
fluxo direto, ou seja, sem intermediarios entre o produtor € o consumidor final.

Quanto a origem dos produtos o presente trabalho mostrou que a maior parte dos

produtos comercializados sao produzidos no préoprio estado.
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7 ANEXOS
ANEXO 1

QUESTIONARIO N°
IDENTIFICACAO
1.1 Entrevista
Nome do entrevistador: Data: /]
Tempo gasto para a aplicacao do questionario

1.2 Dados do entrevistado:

Nome:

Local de trabalho: Cargo ou fungao:
Endereco
Telefone: E-mail:

Varejista/responsavel pelo setor ( ); Produtor/vendedor ( ); Supermercado/responsavel pelo
setor ( ); Mercado ( ).

2. Oferta e demanda dos produtos horticolas organicos produzidos, produzidos/vendidos
ou vendidos. Informe as unidades quantificadas e sua periodicidade (dia/semana/més).

Total produzido
Produtos ou comprado
Kg/semana

Local de Vendido

origem Kg/semana Preco (R3)

Abacate

Abacaxi

Abdbbora
Jacarezinho

Abobora japonesa

Abobrinha

Acelga

Aipo

Agrido

Alcachofra

Alface americana

Alface Crespa

Alface lisa

Alface roxa

Alface Mimosa

Alface Romana

Alho porr6

Alecrim

Amendoim

Banana maca

Banana nanica

Banana nanicio

Banana ouro

Banana prata

Batata inglesa
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Batata Baroa
(mandioquinha)

Batata doce

Berinjela

Beterraba

Brocolis

Capim santo

Cebola

Cebolinha

Cenoura

Cha branco

Cha verde

Chuchu

Cidreira

Coco

Coentro

Couve-flor

Couve Manteiga

Ervilha

Espinafre

Gengibre

Goiaba

Graviola

Hortela

Inhame

Inhame japonés

Jaca

Jerimum caboclo

Jerimum de leite

Laranja

Laranja Lima

Limao

Maga

Macaxeira

Mamao

Manga

Manjericao

Maracuja

Maxixe

Melancia

Meldo

Murici

Nabo

Orégano

Pepino

Pera

Pimenta de cheiro

Pimentao
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Quiabo

Rabanete

Repolho branco

Repolho roxo

Rucula

Salsa

Salsdo

Sapoti

Sucos

Tangerina

Tomate cereja

Tomate salada

Tomilho

Uva

Obs: (a) uniformize as quantidades e a periodicidade, se possivel. (b) informe a relacao
(maior ou menor) demanda e oferta expressa em percentual. (c) caso acha outros
produtos, utilize o Item 5: Outras Informacoes.

3. Regularizac¢ao da producio organica.

Citar os fornecedores dos produtos organicos (pessoas fisicas e juridicas):

Obs: informe o distrito, municipio e Estado da unidade produtiva destacando a distancia para
Fortaleza e outras informacdes que facilitem sua localizacao:

Costumar visitar os agricultores fornecedores de seus produtos organicos? Sim ( ); Nao ().
Se positivo, qual ¢ a periodicidade?

Participa de algum grupo organizado de produtores organicos?
Sim ( ); Nao ().
Se positivo, cite seu titulo:

E cadastrado pelo Ministério da Agricultura e Pecuaria para realizar a venda direta ao
consumidor sem certificacao?
Sim ( ); Nao ().

Seus produtos sdo certificados por um Organismo da Avaliacdo da Conformidade Organica
(OAC) credenciado junto ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — MAPA?
Sim ( ); Nao ().

Se positivo, qual?

() Instituto de Tecnologia do Parana - TECPAR.
() ECOCERT Brasil Certificadora Ltda.

() IBD Certificagdes Ltda.

() IMO Control do Brasil Ltda.
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() AgricontrolLtda (OIA).
() Instituto Nacional de Tecnologia (INT).

() Instituto Chao Vivo de Avaliagao da Conformidade.

() Outras — Qual(is)?

4. Outras Informacgodes
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ANEXO 2
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Agentes de mercado Caro (a) Senhor (a), vocé esta sendo convidado (a) por Danisio
Vieira, Alana Rodrigues, Natalia Guimaraes e Igor Simplicio, orientandos da profa. Dra. Aiala
Vieira Amorim e professor Jos¢ Ribamar Furtado de Sousa, a participar como voluntario de
uma pesquisa intitulada “O mercado de produtos horticolas organicos e agroecoldgicos: o caso
de Fortaleza-CE”. Vocé nao deve participar contra sua vontade.

Leia atentamente as informagdes abaixo e faca qualquer pergunta que desejar, para que
todos os procedimentos dessa pesquisa sejam esclarecidos. Os objetivos desse estudo sdo:
estudar o consumo, a comercializacdo, os agentes de mercado ¢ a demanda e oferta, dos
produtos horticolas organicos ou agroecoldgico no mercado de Fortaleza (CE), ouvindo seus
consumidores e agentes. Vocé sera solicitado a responder um formulario, administrado por dois
pesquisadores, contendo perguntas relacionadas ao seu comércio, tais como: venda, oferta e
demanda de produtos organicos.

A partir da sua colaboragdo poderemos conhecer o mercado de Fortaleza, suas
tendéncias e oportunidades com relagdo aos produtos organicos. As informagdes obtidas
permitirdo elaborar orientagdes quanto a qualidade dos produtos orgénicos, as exigéncias dos
consumidores, os produtos mais procurados, os principais agentes de mercado, além da
comercializagdo. A pesquisa ndo apresentara riscos a nao ser a exposi¢ao de informagdes e/ou
constrangimentos durante os questionamentos. Os pesquisadores se comprometem minimizar
tais riscos respeitando as orientacdes éticas da resolucao 466/12.

Caso esta pesquisa traga qualquer risco ou prejuizo a sua saude e bem-estar ndo previsto,
as atividades serdo imediatamente interrompidas. Damos-lhe a garantia de que as informagdes
dadas, serdo usadas apenas para a realizacao do nosso trabalho e, também, asseguramos que a
qualquer momento tera acesso as informacodes sobre os procedimentos e beneficios relacionados
ao estudo, inclusive para resolver dividas que possam ocorrer.

Vocé tem a liberdade de retirar seu consentimento a qualquer momento e ndo participar
do estudo, sem que isto lhe traga nenhuma penalidade ou prejuizo. E, finalmente, informamos
que sua participagdo ndo sera identificada, exceto aos responsaveis pela pesquisa, € que a
divulgacdo das informagdes so serd feita entre os estudiosos do assunto. Também informamos
que voce ndo vai receber nenhum valor pela pesquisa, mas também ndo tera nenhum custo.

Vocé receberd uma copia deste termo e em caso de dividas contate a responsavel pela
pesquisa no telefone abaixo: Nome: Aiala Vieira Amorim Institui¢do: Universidade da
Integracdo Internacional da Lusofonia Afro-brasileira Avenida da Abolicdo, 3 Centro.
Redengio. CEP: 62.790-000. Telefone para contato (Trabalho): (85) 3332-1414 ATENCAO:
Se vocé tiver alguma consideracdo ou duvida sobre a sua participagdo na pesquisa, também
podera entrar em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade da Integragdo
Internacional da Lusofonia Afro-Brasileira (UNILAB). Rua: Telefone: (85) 32321414

O abaixo assinado , anos, RG:
declara que ¢ de livre e espontanea vontade que estad
participando como voluntario da pesquisa. Eu declaro que 1i cuidadosamente este Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido e que, apos sua leitura tive a oportunidade de fazer
perguntas sobre seu conteudo, como também sobre a pesquisa e recebi explicacdes que
responderam por completo minhas duvidas. E declaro ainda estar recebendo uma copia assinada
deste termo.
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Assinatura ou impressao datiloscopica do (a) voluntario (a) ou responsavel legal e rubricar as
demais folhas

Nome e Assinatura do (s) responsavel (eis) pelo estudo (Rubricar as demais paginas)
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