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Resumo

Os produtos organicos, tema deste estudo, estio voltados a busca de uma melhor qualidade de vida e preserva-
¢do do meio ambiente, pois ndo usam agrotoxicos e sio obtidos em sistemas sustentdveis, mantendo os recursos
naturais e a fertilidade do solo. Originados da agricultura organica tém qualidade garantida por certificadoras.
Este trabalho buscou investigar a incidéncia da utilizagdo da estratégia de desenvolvimento de produtos no
setor do agronegocio orgdnico, pela identificacdo do perfil da oferta do composto de produtos organicos no pais,
tanto os “in natura” quanto os derivados de processamento industrial. Utilizou-se da pesquisa exploratéria
para o levantamento dos produtores certificados em cada Estado brasileiro, tomando por amostra nio proba-
bilistica por conveniéncia os 354 (trezentos e cingiienta e quatro) produtores certificados pelo IBD - Instituto
Biodinamico. Como resultado, apresenta uma andlise da incidéncia da adogdo da estratégia de desenvolvimen-
to de produtos pelos produtores ao assumir a industrializagdo dos produtos organicos, bem como da composicio
da oferta desses produtos “in natura” nos diversos Estados do pais.

Palavras-Chave: Marketing do Agronegécio; Estratégia de Desenvolvimento de Produto; Produtos Organicos.

Abstract

Organic products, the theme of this study, are focused on the search for a better quality of life and environmen-
tal preservation. Thus, they have no agrotoxins and are obtained in sustainable systems, because they preserve
natural resources and soil fertility. The quality of organic agriculture is certified by certification bureaus. This
work tried to investigate the incidence of using product development strategy in organic agribusiness, for iden-
tifying the profile of the organic product in the country, both “in nature” products and their industry processed
derivates. Eexploratory research was conducted to obtain data from certified producers in every Brazilian state,
using for the 354 (three hundred and fifty four) producers certified by the IBD - Biodynamic Institute as a
non probabilistic sample. As a result, it shows an analysis of the incidence of adopting product development
strategies by producers, when assuming organic product industrialization, as well as the quantity of “in nature”
organic product compost to deal in a number of states in the country.

Key-words: Agribusiness Marketing; Product Development Strategy; Organic Products
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Estratégia de desenvolvimento de produtos organicos no agronegdcio

1. INTRODUGAO

Com o surgimento de diversos movimentos em defesa do meio ambiente e a preocupagido com a in-
sustentabilidade dos padrdes de consumo atuais, viu-se a necessidade de procurar alternativas que fossem
ao encontro de um desenvolvimento mais sustentavel, materializado, na visio de Campos et al (2004) pela
intensificacdo da formulacio de teorias, politicas e modelos voltados aos setores econdmicos, sociais e
ambientais.

Nesse contexto, surgiram os movimentos em busca da defesa do meio ambiente, buscando alternativas
para um desenvolvimento sustentdvel e se desenvolveu um novo setor econémico: o agronegocio (derivado
do termo agribusiness) que vem crescendo, segundo Thomas (2004), a taxas superiores as da economia
nacional (3,2% x 2,7% a.a.). Movimentou em 2003, 450 bilhoes de reais e em 2004 a agricultura e a agroin-
dustria representaram aproximadamente, 27% do PIB do Brasil, cerca de 33% do total das exportacoes e de
33% a 47% do emprego.

Na visdo de Batalha (1997), os setores da cadeia que compdem o sistema agroindustrial (agribusiness)
sdo: a) agricultura, pecudria e pesca; b) industrias agroalimentares; c) distribuicao agricola e alimentar; d)
comércio internacional; e) consumidor; f) industrias e servicos de apoio.

Ja para Megido & Xavier (1994), o sistema mercadoldgico do agronegécio pode ser dividido e anali-
sado em trés setores: a) antes da porteira: representado por todos os setores de produgdo de insumos, tais
como: sementes, vacinas e defensivos; b) dentro da porteira: incluem as atividades basicas da agropecuaria,
tais como, plantio, cultivo e colheita e c) depois da porteira: representado por dois setores que sao produgio
e processamento industrial de alimentos e distribui¢ao de alimentos, composto pelos atacadistas, grandes
redes de distribuicao varejistas e comerciantes independentes de alimentos.

Devido a inser¢ao dos produtos organicos no habito alimentar dos consumidores, a produ¢ao de
organicos pode ser citada como exemplo de desenvolvimento de um novo nicho de mercado da cadeia
agroindustrial do agronegdcio.

Inserido num cendrio como o descrito, o agronegdcio busca o desenvolvimento sustentavel ou a sus-
tentabilidade que envolve um desenvolvimento econdmico, social e ambiental, no processo de producio de
alimentos. Isso se deve também a necessidade de adequagio a alteracdes no perfil do comportamento do
consumidor. O consumo de alimentos vem apresentando fortes mudangas nos paises desenvolvidos e, em
menor intensidade, nos paises em desenvolvimento, geradas por questdes sdcio-demograficas, educagio,
aspectos étnicos, até o acesso a tecnologia, nutri¢do, saude e maior preocupagido com a conservagao do
meio ambiente (CARBONE et al, 2004).

Este contexto induziu ao crescimento da linha de agricultura denominada por Oliveira et al (2006) de
“Agricultura Orgénica’, considerada por Paschoal (1994) uma tendéncia de alternativa a agricultura con-
vencional, apoiada em defensivos agricolas, e que “isenta de produtos quimicos, visa o estabelecimento de
sistemas agricolas ecologicamente equilibrados e estaveis, que resulta em alimentos saudaveis de elevado
valor nutritivo e livre de residuos téxicos”.

Assim, a0 mesmo tempo em que se procurava atender a uma demanda alimentar, ocorreu uma ten-
déncia de incorporar a esse padrao de producdo outros conceitos, entre os quais o de respeito ao meio
ambiente e das conseqiiéncias de utilizacdo de produtos agroquimicos a saide humana, defendido por
Khatounian (2001). Para ele a incidéncia do aumento de um publico consumidor preocupado com a satde,
seguranca alimentar, meio ambiente e ecologia sustentavel tem propiciado o surgimento de inumeros no-
vos produtos alimenticios naturais como os organicos, nos quais os consumidores buscam produtos mais
saudaveis, com menos residuos quimicos e certificados de procedéncia.
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Este estudo, além de contribuir para a sistematiza¢ao de dados sobre o dimensionamento do seg-
mento dos empresarios rurais da cadeia agroindustrial do agronegdcio no pais, incluidos no elo “dentro da
porteira” (MEGIDO & XAVIER, 1994), procura verificar quantos produtores passaram ao elo “depois da
porteira’, assumindo o processamento industrial dos produtos organicos in natura que produzem, adotan-
do a Estratégia de Desenvolvimento de Produtos.

As questoes a serem investigadas, neste trabalho, estdo relacionadas, primeiramente, a identifica¢ao
de quais produtos vem sendo priorizados como oferta de organicos no pais e em quais regides. Procura
também questionar quantos produtores de organicos ja assumiram seu perfil empreendedor, partindo para
o setor “depois da porteira’, por meio da industrializa¢do dos produtos in natura que produzem no setor
“dentro da porteira’, ou seja, assumindo a Estratégia de Desenvolvimento de Produtos.

O trabalho teve por objetivo geral, identificar dentro do perfil da oferta do Composto de Produtos
orginicos no pais, tanto os in natura quanto os derivados de processamento industrial, qual a incidéncia
da utilizagdo da Estratégia de Desenvolvimento de Produtos, no setor do agronegdcio, pelos produtores de
organicos.

Para atingir o objetivo geral, houve a necessidade de buscar a materializagdo de alguns objetivos es-
pecificos: a) levantar informagdes sobre o perfil da oferta do Composto de Produtos organicos no pais; b)
identificar, dentre as estratégias de crescimento empresarial, a adogao, pelos produtores, da Estratégia de
Desenvolvimento de Produtos.

2. 0S PRODUTOS ORGANICOS NO AGRONEGOCIO

A medida que a populagio foi crescendo, outros ecossistemas foram manejados para a obtengio de
alimentos. Ocorreu a introdug¢do da quimica na produgédo de alimentos, o que proporcionou o surgimento
de uma agricultura altamente dependente de energia, centrado no uso intensivo de insumos quimicos sin-
téticos e sementes melhoradas, que se denominou Agricultura Convencional (TRIVELLATO e FREITAS,
2003). Com o decorrer do tempo, ficaram evidentes os efeitos colaterais deste processo, como a contamina-
¢do do meio ambiente e a presenca de residuos de agrotdxicos nos alimentos, criando inseguranga entre os
consumidores (REZENDE e FARINA, 2001).

Na visdao de Paschoal (1994, p.16), a agricultura orgénica foi desenvolvida “para corrigir os erros e as
distorsoes da agricultura industrial” e tem como objetivo ndo sé minimizar os impactos sociais e ambien-
tais advindos da pratica agricola, como também resgatar valores de respeito e integragio do homem com
a natureza (TRIVELLATO e FREITAS, 2003). Em virtude disso, a agricultura orgéanica busca a biodiversi-
dade e a atividade biolégica do solo. Sua produgéo é baseada no uso de insumos e métodos que recuperam,
mantém e promovem a harmonia ecologica.

Nesse contexto, a agricultura organica é resultado de um movimento em que varias correntes estabele-
ceram formas diferentes de manejo do sistema solo/planta e da criagdo de animais (NEVES, 2004). Segun-
do Ehlers (1999), esses movimentos podem ser agrupados em quatro grandes vertentes. Na Europa, surgem
a agricultura biodinamica, iniciada por Rudolf Steiner em 1924, a agricultura orgénica, cujos principios
foram estabelecidos entre os anos de 1925 e 1930 pelo pesquisador inglés Sir Albert Howard, e a agricultura
bioldgica, inspirada nas idéias do suigo Hans Peter Miiller. No Japao, surge a agricultura natural, a partir de
1935, baseada nas idéias de Mokiti Okada.

O ponto focal da agricultura organica tem como objetivo o fortalecimento dos processos bioldgicos, por
meio de diversificagdo de culturas, fertilizagio com adubos orgéanicos e controle biologico de pragas (FARI-
NA, 2002). Isso significa que “deve ser produzido em uma propriedade que funcione como um organismo,
com fungdes e interagdes completamente diferentes da agricultura convencional” (CARMO, 1999, p.252).
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Estratégia de desenvolvimento de produtos organicos no agronegdcio

3.0 COMPOSTO DE PRODUTOS E A ESTRATEGIA DE
DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS NO AGRONEGOCIO

Como o objetivo da pesquisa esta direcionado para levantar o perfil da oferta do Composto de Pro-
dutos Orgénicos no pais, tanto os in natura quanto os derivados de processamento industrial, como conse-
qiiéncia da utiliza¢ao da Estratégia de Desenvolvimento de Produtos no setor, neste item se disserta sobre
o Composto de Produtos e conceitos derivados: itens, linhas, a serem incluidos no processo de gestdo
mercadologica empresarial.

Segundo Kotler (2003), um produto é algo que pode ser oferecido no mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo do individuo. Para Boone e Kurtz (1998), produto ¢ um conjunto de caracteristicas
tisicas, simbolicas e de servigos, voltadas a aumentar a satisfacdo desejada pelo individuo.

Na concepgido de Churchill e Peter (2000, p.252) as organiza¢des comercializam mais de um produto,
e o conjunto deles oferecidos para a venda é denominado de Composto de Produtos consistindo num “gru-
po de produtos que compartilham caracteristicas, canais, clientes ou usos comuns”.

As decisoes do composto de produto tém quatro dimensdes: abrangéncia, extensao, profundidade e
consisténcia. A abrangéncia refere-se a quantas diferentes linhas de produtos a empresa oferece; a extensao
diz respeito ao numero total de itens comercializado pela organiza¢ao; a profundidade, a quantas opg¢des
de produtos sio oferecidas em cada linha de produtos; por fim, a consisténcia, a proximidade com que as
varias linhas de produtos estdo ligadas quanto ao uso final (CHURCHILL E PETER, 2000; DIAS, 2003;
KOTLER, 2003). Na opinidao de Mendonga et al (2004), quanto mais amplo for o composto de produtos
ofertado, maior a parcela de mercado atingida.

Uma estratégia para ampliar as ofertas dentro de uma linha de produtos é torna-la mais profunda,
conhecida também como “esticar” a linha de produtos. E a estratégia de extensao de linha - “estratégia de
acrescentar produtos a uma linha existente na forma de novos sabores, modelos e tamanhos” (CHUR-
CHILL e PETER, 2000, p.253).

Sintetizando, é possivel levar a empresa a expansao, adotando estratégias que ampliam seu Composto
de Produtos. Na verdade, a adogao de tais estratégias também fazem parte das Estratégias de Crescimento
de uma empresa no mercado. Nesse sentido, a Matriz Produto-Mercado, de autoria de Igor Ansoff, sintetiza
quatro estratégias basicas para o crescimento, dentre elas a que se investigou neste trabalho: Desenvolvi-
mento de Produtos.

A Estratégia de Desenvolvimento de Produtos ¢ um dos quadrantes da Matriz Produto-Mercado de
Ansoft (1984). Por meio dela, o autor propde quatro estratégias alternativas de crescimento empresarial, a
partir do relacionamento de duas variaveis: o Produto e o Mercado, simulando situagcdes em que se trabalha
com Produtos Atuais e Produtos Novos, relacionando estas situa¢des com mercados atualmente atendidos
pela organizacao e mercados novos, como mostra a Figura 1.

Para melhor entender a matriz produto-mercado, Ansoff (1984), Dias (2003), Kotler (1994), McCar-
thy e Perreault (1997) relatam que a Estratégia de Penetragdo de Mercado refere-se a investimentos que a
empresa realiza em produtos existentes no mercado em que ja atua, com o objetivo de encontrar formas de
aumentar a penetra¢do dos atuais produtos no mercado. Ja a Estratégia de Desenvolvimento de Mercado
engloba a distribui¢do do produto existente em mercados nos quais a empresa ainda ndo atua, ou seja, con-
siste em descobrir novos mercados que podem ser atendidos através dos produtos atuais comercializados.
A Estratégia de Desenvolvimento de Produtos envolve o langamento de um novo produto no mercado em
que a empresa ja atua e, por fim, a Estratégia de Diversificagdo, que se refere ao lancamento de novos pro-
dutos em mercados em que a empresa nio atua.
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Produtos atuais Novos produtos
1. Estratégia 3. Estratégia de

Mercados atuais de pentracéo desenvolvimento
de mercado de produto

2. Estratégia de
Novos mercados desenvolvimento
de mercado

(Estratégia de
diversificacéo)

Figura 1 - A Matriz Produto-Mercado de Igor Ansoff
Fonte: ANSOFE, Igor H. Estratégia empresarial. Sdo Paulo: Makron, 1984.

4. PESQUISA DE CAMPO: METODOLOGIA

A metodologia, segundo Santaella (2001), é a etapa da pesquisa em que se definem “os métodos que
fornecem os meios para chegar” aos objetivos da pesquisa. Nesta fase, é construido o modelo da pesquisa,
o qual, segundo Malhotra (2005), “¢ um mapa para conduzir o projeto de pesquisa”. Assim, a base para o
desenvolvimento da pesquisa foi tedrica e pratica. No tocante ao desenvolvimento empirico, foi realizada
uma pesquisa de campo com os produtores de organicos em nivel nacional.

O objetivo da primeira etapa da pesquisa foi desenvolver e esclarecer os conceitos vinculados ao re-
ferencial tedrico do tema, num estudo exploratério que, segundo Boyd e Westfall (1986), ¢ “o primeiro
passo do processo de pesquisa” e é usado, nas palavras de Malhotra (2005), para “explorar a situagdo do
problema”. Vergara (2004), Aaker, Kumar e Day (2001), defendem que a pesquisa de carater exploratorio é
utilizada quando se busca um entendimento sobre a natureza geral de um problema. O Estudo Exploratério
apdia-se em diversas fontes de informacao, sendo a primeira delas os Dados Secundarios. Estas informa-
¢des sao as que, segundo Mattar (1996), ja foram coletadas, tabuladas e até ordenadas. Ja Malhotra (2005,
p.72) considera os dados secundarios como “quaisquer dados que ja foram coletados para outros propdsi-
tos, podendo estar em pesquisas anteriores, em documentos ou em publicacdes”, e defende sua utilizagao
lembrando que os mesmos “podem ser levantados rapidamente a um custo baixo”. A pesquisa em dados
secunddrios incluiu a consulta a meios eletrénicos de busca na web, fonte valida de informagao, segundo
Severino (1999).

Ainda com base em pesquisa de dados secundarios foram identificadas, junto ao Banco do Brasil,
as certificadoras nacionais e internacionais, ja que todo produtor orgénico deve buscar sua certificagdo
junto a uma delas para ser reconhecido. Tais investigacoes levaram a selecao, para a pesquisa, da listagem
dos produtores organicos certificados por uma delas em especial, o IBD (Instituto Biodindmico), numa
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, em fung¢do de seu alcance nacional e do maior nimero de
certificados: 354 produtores organicos, tendo sido todos incluidos como fonte de pesquisa.
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Estratégia de desenvolvimento de produtos organicos no agronegdcio

Os dados coletados junto aos produtores de organicos foram caracterizados através de uma analise
descritiva, apresentada por meio de tabelas e graficos, utilizada para atender a todos os objetivos e se cons-
tituem no estudo e discussido dos dados coletados na amostra. Deste modo, a segunda etapa do estudo pode
enquadrar-se como um Estudo Descritivo, o qual, argumentam McDaniel & Gates (2003, p.33), “compre-
ende as relagdes basicas da drea do problema”. Sao estudos “conduzidos para responder as perguntas: quem,
o0 que, quando, como e onde.” Em algumas tebelas foi utilizada a técnica de nimeros indices como meto-
dologia de anilise dos dados (IUDICIBUS, 1998). Num segundo momento, as informagées coletadas na
pesquisa também foram analisadas qualitativamente, por meio de discussio e interpretacao dos resultados.
Segundo Iemma (1992, p. 6), “a analise qualitativa é utilizada para descrever qualidades e categorias”

5. RESULTADOS DA PESQUISA

As anilises dos dados abaixo mostram o perfil da oferta de produtos organicos oferecidos em cada Estado
brasileiro. A Tabela 1 mostra a distribui¢ao geografica dos produtores de organicos certificados pelo IBD.

As Tabelas 2 e 3 permitem visualizar a variedade da producio orgénica in natura e de produtos in-
dustrializados de cada categoria (frutas, legumes, verduras, graos e outros) de cada Estado brasileiro, pelos
produtores certificados pelo IBD.

A Tabela 2 apdia-se em analise vertical, ou seja, permite visualizar em que Estado ha maior nimero
de produtores de cada tipo de produto. Analisando a ultima coluna da Tabela 2, verifica-se que Sao Paulo
lidera a produgao de organicos no pais, dentre os produtores certificados pelo IBD, seguido pelo Estado do
Parand. Mas, principalmente em relagdo aos objetivos do estudo, identifica o Estado do Parana com a maior
incidéncia de produtores que aderiram a Estratégia de Desenvolvimento de Produtos, pois passaram ao elo
“depois da porteira”, empreitando a industrializa¢do de seus produtos in natura.

A Tabela 3 efetua uma analise horizontal, por Estado, do composto de produtos ofertados ao mercado
pelos produtores certificados pelo IBD. Em outras palavras, identifica-se a variedade de cada categoria de
produto que é ofertada. Por exemplo, na Bahia sdo produzidas 39 variedades diferentes de frutas. Dos 1565
itens levantados na produgio orgénica no Brasil, 34% ¢é representada por frutas, 26% por produtos indus-
trializados, 17% por graos, 12% em outros e 6% em legumes.
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Tabela 1 - Distribui¢do Geografica dos Produtores de Organicos: o Caso IBD

Produtores/Estado Freqiiéncia Absoluta ( F) Freqiiéncia Relativa % ( f)
Alagoas 2 0,6
Amazonas 2 0,6
Bahia 20 5,6
Brasilia (DF) 5 1,4 —
N~
Ceara 12 34 &
17}
Espirito Santo 8 2,3 s
Goids 3 08 =)
B =]
Maranhdo 2 0,6 S
N
Mato Grosso 11 3,1 a
1
Mato Grosso do Sul 1 0,3 g
Minas Gerais 41 11,6 <
(-]
Para 1 0,3 =
()
Paraiba 1 0,3 8
Parana 59 16,7 T
Pernambuco 3 0,8 §
Piaui 3 0,8 2
2
Rio de Janeiro 14 4,0 p)
(-1}
Rio Grande do Sul 9 2,5 g
©
Rondonia 6 1,7 g
S
Roraima 1 0,3 -4
o
Santa Catarina 9 2,5 S
1]
Sao Paulo 138 39,0 =
=]
Sergipe 3 0,8 o
o
Total 354 100 (2]
=]
Fonte: elaborado pelos autores, a partir da listagem fornecida pelo IBD. 18
1
-0}
S
7]
(=)
('
o
L
S




'ganicos no agronegaocio

de desenvolvimento de produtos or;

Estratégia

*(8661) ‘SNQIIIPN] :9JUO,] *SIJTPUT SOIIWINIU SOP BIIUII} BP OSN OU 9% = ISeq B OBS SBUN[OD SEP BLIOJBUIOS Y 'S
qpIp pul Ou sop 91 Bp q I P eI V 'sq0

001 GoG|L 001 lov | 00L | 06L | 00L | ¥92 | 00l L 001 96 001 | OFS [eyoL
€6°1 e 20 L G0 ! 0 0 7 € 0 0 G'e 6l adiblas
612 286 8G9 | V92 e 417 L2 1L r47 e 2'6e 8¢ g9 | ol ojned oes
GlL'y G9 v 9l 4 v 6V el vl ! €9 9 9y Ge eULIRIR) BlURS
960 Gl 0 0 G0 1 0 0 vl 1 0 0 v'e el ewleioy
6e'e g L0 € V'L 4! 0 0 vl 1 0 0 g9 Ge elugpuoy
GlL'l 8l L0 € 9l € v'e 6 0 0 0 0 90 € Ing op apue.y oly
9e'e L€ 2'C 6 e 14 € 9 v's 4 L'e € 2 Ll oJ1guer ap ory
920 4 0 0 9l € 0 0 0 0 0 0 2'0 ! neid
Gv'0 L 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 el L oonquieulad
8l'se 6€ L1 Ly 6l 9¢ 8¢ Lot 92 61 G'le 9¢ '8¢ | SSI BUBIR
8¢e’0 9 G0 Z 9l € 0 0 0 0 0 0 20 ! eqreled
G¥'0 L L'l L 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 eled
88'8 6El Ll L el 14 el Ge 4! 0l ‘6 6 8'6 €S sielay seuly
920 v L0 € 0 0 0 0 0 0 ! ! 0 0 INS 0p 0sS019 OB
ve'e Ge L'l L zl € Ll € 0 0 0 0 70 Z 0SS019 0Je
680 14! G0 Z 0 0 0 0 0 0 0 0 2'c 2l ogyueIrep
90 oL L0 € 9l € 80 Z vl 1 0 2'0 ! sel0y
201 9l 20 1 9l € 6l g vl 1 0 0 KL 9 ojues opjds3
ve'e Ge Gl 9 2y 8 € 9 0 0 0 0 8'c Gl BIR3)
8560 6 G0 2 Ll Z 6l G 0 0 0 0 0 0 (da) enisesg
ev's G8 G'e 4! L'y 6 € 8 L'C Z Gel €l 'L 6¢ elyeq
61°0 € L0 € 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 seuozewy
61°0 € 20 L Ll 2 0 0 0 0 0 0 0 0 seobely

(%) opeisy (4) opejs3 % E| % E| % E| % E| % E| % q

\m,m%whw_ﬁm%% W%.ﬁwmﬁ%% moumw.ﬁ___dﬂ_%wn_%:_ soJinQ soely Sel-npiap sownha selniq opeIs

opelsq 10d Tesn)IoA IsIeUyY ] Ot SOPeI[L] SOdTueSIO 9p sa10Inpoid — 7 e[Pqe],

‘8002/230-1N0 ‘¥ oU ‘€ OUY — Sew3)siS 3 sagdesadQ ‘oednpold ep oglsay 'SOHdIY

66



12-66 "d ‘8002/220-INQ ‘¥ LU ‘€ Ouy — sewa)siS 3 sagdesad ‘ogdnpoid ep oeysay ‘SOUdIY

*(8661) SNQIDIPN] "SIJIPUT SOIIWINU SOP BIIUIY) BP OSN OU SBYUI[ SEP BLIOJBWIOS BP SOPEP SO 0BS %00 = 35Bq :5qO ‘dg] op wade)s ep maed e ‘satoyne sofad operoqeps :2juog

Graziela Oste Graziano
Décio Henrique Franco
Isabela Oste Graziano

001 GoS1 96z | 10V 2l 061 Ll v9Z | 6 1724 9 9% | Sve | OvS [ejol
001 e L'y 1 L'y 1 0 0 gzl € 0 0 6. 6l adibiag
001 285 v'sy | ¥9¢ | 6°L o | 2T 1L | €g's 1€ 8'y 82 e raq! ojned oes
001 G9 9vz | 91 G1'9 4 02 €l el 1 2'6 9 8¢ Ge eULIBE) BlURS
001 Gl 0 0 199 1 0 0 199 1 0 0 18 €l ewreloy
001 €5 99'g € v'oe | ¥l 0 0 68°l 1 0 0 99 Ge elugpuoy
001 8l L'91 € L9l € 05 6 0 0 0 0 L1 € Ing op apue.y oly
001 L€ £'ve 6 80t v 2ol 9 80l v 1'g € 0¢ Ll oJ13uer ap o1y
001 v 0 0 GL € 0 0 0 0 0 0 Ge ! Ineyd
001 L 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00l L oonquieulad
001 6€ 6°L1 Ly | vI'6 | 9¢ | 9'Ge | LOL | 28 | 6l 1'6 9 6 GGl BUBIEd
001 9 g'ee Z 05 € 0 0 0 0 0 0 L1 ! eqesed
001 L 001 L 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 eled
001 6l v0'G L 8l G | 26 | S | 6L | Ol g9 6 8¢ € s[eJay seully
001 4 Gl € 0 0 0 0 0 0 G I 0 0 INS Op 0019 OJe|\
001 Ge 02 L L'69 | €2 168 € 0 0 0 0 L'S [ 0SS0.19 OJe\
001 vl eyl Z 0 0 0 0 0 0 0 0 98 2l ogyuele|
001 0l 0¢ € 0g € 02 Z 0l 1 0 0 0l ! sB109
001 9 629 1 8'gl € g1e g 629 1 0 0 8¢ 9 ojues ojpjds3
001 Ge L'LL 9 6'¢2 8 L'LL 9 0 0 0 0 ey Gl elea)
001 6 2 Z 2 Z 96 g 0 0 0 0 0 0 (4a) ensesg
001 G8 ] 4! g0l 6 G'6 8 G'C Z 91 el 17 6 elyeg
001 € 001 € 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 seuozewy
001 € ve 1 99 Z 0 0 0 0 0 0 0 0 seobely

(%4) ope1sy (4) opess3 % E| % E| % E| % E| % q % E|

w%hw_ﬂ%% m%ﬁw_ﬂ%% m%mm___dw_%w%:_ sonQ sogl9 seinpisp sawnba seni4 P

‘TejuozLIOY asifeuy :opeisq 1od ‘qg] oe soper[r] sojad sop1da19j(Q soo1uediQ soynpoid ap oysodwo)) — ¢ B[aqe],



-—
i
(=1]
(Tp]
S
<)
(=]
(=]
N
~
N
()
(am]
L
=
o
<
(-]
[
()
(=]
c
<L
|
(7
S
£
[T}
=1
L
(7]
@
n
<t}
{{=]
O
S
S
[T}
o
o
=)
{4~
O
=
=]
<
S
a.
©
-
(=]
S
e
77}
>
(4]
%)
o
oc
.
(1T
S

68

Estratégia de desenvolvimento de produtos organicos no agronegécio

Com base nas analises feitas, dos 354 produtores cadastrados no Brasil pelo IBD como organicos,
pode-se dizer que 215 deles ou 60,7% produzem produtos in natura, 105 ou 29,7% produzem produtos in
natura e industrializam produtos também e 34 ou 9,6% somente industrializam produtos organicos, ou
seja, trabalham como produtos processados. Esses dados sdao demonstrados pela Tabela 4.

Tabela 4 - Perfil dos Produtores

Perfil dos Produtores F %
In natura 215 60,7
Industrializados 34 9,6
In natura e industrializados 105 29,7
Total 354 100

A Tabela 5 mostra quantos produtores por Estado aderiram a Estratégia de Desenvolvimento de Produtos.

Tabela 5 - Produtores por Estado que Aderiram a Estratégia de Desenvolvimento de Produtos.

% dos produtores que aderiram a Estratégia

Sl Quantidada da produtores de Desenvolvimento de Produtos por Estado
Amazonas 2 100
Goias 3 100
Mato Grosso do Sul 1 100
Para 1 100
Séo Paulo 44 32

Portanto, 100% dos produtores dos Estados do Amazonas, Goids, Mato Grosso do Sul e Pard aderiram
a Estratégia de Desenvolvimento de Produtos. No Estado de Sdo Paulo o mesmo ndo ocorre, pois, como
se pode notar na Tabela 5, dos 138 produtores existentes, 44 deles, ou seja, 32% aderiram a Estratégia de
Desenvolvimento de Produtos.

O perfil da oferta do Composto de Produtos organicos no pais, tanto os in natura quanto os deriva-
dos de processamento industrial, como conseqiiéncia da utilizagdo da Estratégia de Desenvolvimento de
Produtos no setor, foi retratado a partir de uma amostra de 354 produtores certificados pelo IBD - Instituto
Biodinamico e alocados regionalmente em 23 dos Estados brasileiros: Alagoas, Amazonas, Bahia, Brasilia,
Cear4, Espirito Santo, Goids, Maranhdo, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Para, Paraiba,
Parand, Pernambuco, Piaui, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Rondé6nia, Roraima, Santa Catarina, Sdo
Paulo e Sergipe.

Dessa amostra, todos os Estados tinham alguma produgdo organica em pelo menos uma das catego-
rias investigadas. No que se refere a concentragdo do Composto de Produtos oferecidos por Estado (analise
horizontal), percebeu-se que:
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a) as frutas sio mais oferecidas pelos produtores nos Estados: Bahia, cacau; Ceard, coco; Espirito Santo,
banana; Maranhao e Parana, manga; Minas Gerais, banana, maracuja e laranja; Pernambuco, abacate,
banana, caju, jaca, laranja, manga e uva; Rio de Janeiro, acerola, limdo e pupunha; Ronddnia, acerola,
banana, caju, coco, mamao e pitanga; Roraima, acerola, atemdia, banana, biriba, cupuagu, graviola, ja-
buticaba, laranja, lichia, limdo, mamao, maracuja e tangerina; Santa Catarina, kiwi e péssego; Sergipe,
abacate, caju e laranja.

b) Os graos sao mais oferecidos em Brasilia com o café e no Rio Grande do Sul com a soja.

) a categoria “outros produtos” é mais oferecida nos Estados de: Alagoas, cana-de-agucar, gado de leite
e agucar; Mato Grosso, gado de leite; Paraiba, gado de leite de cabra, leite de cabra e mel; Piaui, mel.

d) os produtos industrializados sio mais oferecidos nos Estados do Amazonas como processador de pol-
pa, fabricagdo de 6leo e de manteiga de cacau; no Pard com a estearina, gordura vegetal, margarina,
6leo de palma bruto e refinado, 6leo de palmiste bruto e refinado; no Mato Grosso do Sul, a fécula de
mandioca, sagu e tapioca; em Goias, a cana-de-agucar, girassol, pastagem, agucar cristal, caldo de cana
evaporado e doces de caju e em Sdo Paulo, no qual os produtores oferecem produtos 100% organicos
- café torrado e moido e produtos com 70% a 95 % de ingredientes organicos - bolacha de chocolate e
pao de mel. A grande maioria dos produtores concentra a produ¢iao nos produtos 100% orgéanicos .

Numa andlise geral, a variedade de produtos oferecidos no Brasil totaliza 1565 itens, havendo maior
concentrag¢do na oferta da categoria das frutas. Dos Estados analisados (andlise vertical), o Parana é quem
lidera a produgéo de frutas, legumes e graos, pois tem-se um maior oferecimento de produtos em quanti-
dades em comparacio aos outros Estados.

No tocante as trés outras categorias de produtos, as verduras, outros produtos e produtos industriali-
zados quem lidera o oferecimento é o Estado de Sdo Paulo. Ou seja, dos dados coletados conclui-se que a
maior quantidade de produtos orgénicos oferecidos pelos produtores esta dividida entre os Estados de Sao
Paulo e Parana.

Os Estados de Amazonas, Goias, Mato Grosso do Sul, Para e Sdo Paulo sdo os que concentram produ-
tores que aderiram a Estratégia de Desenvolvimento de Produtos.

Portanto, dentre os produtores de organicos certificados pelo IBD, os empresarios rurais que mais
assumiram a Estratégia de Desenvolvimento de Produtos, via assun¢io do elo “depois da porteira’, partindo
para a industrializagdo de produtos in natura, localizam-se no Estado de Sdo Paulo.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

O perfil da oferta do Composto de Produtos organicos no pais esta ainda muito voltado para os in
natura, pois a grande maioria dos produtores estd concentrada no oferecimento de frutas.

Quanto a adogdo da Estratégia de Desenvolvimento de Produtos, percebeu-se que sao poucos os Es-
tados que processam organicos, ou seja, que estao voltados para o elo depois da porteira. O Estado de Sao
Paulo é o que tem mais produtores que industrializam, o que mostra que os produtores utilizam a Estraté-
gia de Desenvolvimento de Produtos no mercado.

Nio ha como ignorar a importincia que a cadeia agroindustrial dos produtos organicos representa
para a saude publica, pois evitam problemas de satide causados pela ingestdo de substancias quimicas toxi-
cas, os solos ricos e balanceados com adubos naturais produzem alimentos com maior valor nutritivo, pro-
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Estratégia de desenvolvimento de produtos organicos no agronegdcio

tegendo as futuras geragdes de contaminagdo quimica e restaurando a biodiversidade, protegendo a vida
animal e vegetal. A agricultura organica respeita o equilibrio da natureza, criando ecossistemas saudaveis.
A vida silvestre, parte essencial do estabelecimento agricola, é preservada e dreas naturais sdo conservadas.
E tudo isso ¢ garantido pelas certificadoras, no papel de verificacao, acompanhamento e concessao do selo
de garantia da qualidade do produto organico.

7. PROPOSTA PARA NOVAS INVESTIGAGOES

Como estudos decorrentes sugere-se: a) Estudo descritivo, com o dimensionamento do composto
de produtos em nivel nacional, a partir da identificagdo de todas as certificadoras e todos os produtores a
elas vinculados; b) Estudo descritivo, com andlise do composto de produtos e estratégias mercadoldgicas
adotadas pelos produtores em nivel nacional, nao apenas a de desenvolvimento de produtos, como outras
estratégias de crescimento e estratégias promocionais, por exemplo; c) Estudo Descritivo junto a amostra
dos produtores que ainda nao optaram pela Estratégia de Desenvolvimento de Produtos, para identificar
os motivos pelos quais ainda permanecem apenas no elo dentro da porteira; d) Estudo Descritivo junto a
amostra dos produtores que ja optaram pela Estratégia de Desenvolvimento de Produtos, passando ao elo
depois da porteira, transformando produtos in natura em industrializados, para identificar as formas utili-
zadas para vencer obstdculos no processo.

Com os Estudos Descritivos propostos, poder-se-ia ter uma visdo mais exata do composto de pro-
dutos orgéanicos do pais e, principalmente, identificar iniciativas governamentais e/ou associativistas que
contribuam para o desenvolvimento do produtor rural de organicos, apoiando-o em seu crescimento como
empresario rural, no processo de adogdo da Estratégia de Desenvolvimento de Produtos e/ou outra que
possa assumir para o crescimento dos negocios desse importante setor da cadeia agroindustrial.
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