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Resumo

Esse artigo foi desenvolvido através da coleta preliminar, desenvolvimento e transposicdo de dados
pesquisados em relacdo aos agentes econdémicos que comercializam produtos horticolas organicos na
regido metropolitana de Porto Alegre (RS) através das midias digitais, tais como sites, marketplaces,
redes sociais e aplicativos de mensagem instantanea. Para fins de construcdo de uma base de dados
inicial, € analisado a formacdo e processo de funcionamento desse mercado, em contraste com 0s
ultimos movimentos e expresses que suscitam uma maneira diferenciada de encarar o alimento e
estilo de vida. Entendendo assim, que a atuacao desses agentes se mescla na diegese dos mercados de
comercializa¢do de organicos de uma maneira Unica situada em seu tempo, levando em conta a crise
social do presente que se apresenta no século XXI. Pois é atraves das novas tecnologias, 0 acesso € a
globalizagdo, € preciso se reinventar e readaptar &s novas conjunturas sociais e econémicas que se
apresentam. Para tanto, a fim de elucidar essas analises dessa tipologia de e-commerce e sua relacdo
na comercializa¢do de organicos, se recorre a uma analise pensando numa perspectiva das cadeias de
distribuicdo como norteador metodoldgico para avaliar de que maneira esse comércio opera. Dessa
forma, se concluiu que alguns aspectos séo relevantes para a manutencdo e bom funcionamento desse
tipo de comércio, tais como: Produto local e fresco, respeito a sazonalidade, ser direto do produtor,
fair trade e o preco justo, presenca de cooperativas/associacdes e venda de alimentos organicos e
saudaveis.
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Abstract

This article was developed thinking about to mounting a preliminary database, development, and
transposition of researched data in relation to the economic agents that commercialize organic
vegetables in the metropolitan region of Porto Alegre (RS) through digital media, such as websites,
marketplaces, social networks and instant messaging applications. For the purposes of building an
initial database, the formation and functioning process of this market will be analyzed, in contrast to
the latest movements and expressions that give rises to a new way of looking at food and lifestyle.
Understanding thus, that the performance of these agents is mixed in the diegesis of the organic
commercialization markets in a unique way of expression situated in its time yourself, considering
the social crisis of the present that presents itself in the 21st century. Because it is through all those
new technologies, access, and globalization, it is necessary to reinvent and readjust to the new social
and economic conjunctures that present themselves. Therefore, to elucidate these analyzes of this
type of e-commerce and its relationship in the marketing of organic products, we resorted to an
analysis thinking in a perspective of the distribution chains as a methodological guide to evaluate the
way in which this trade operates. So, we concluded some relevant aspects to maintain and good work
of this kind of business as: Local and fresh products, seasonality, products direct from the producer,
fair trade and price, presence of cooperatives and associations and selling health and organic food.
Keywords: E-commerce; Organic; Distribution chains; Slow food; Fairtrade

Resumen

Este articulo se desarrolld por una recopilacion preliminar, desarrollo y transposicion de datos
investigados en relacion a los agentes econémicos que comercializan vegetales organicos en la region
metropolitana de Porto Alegre (RS) por los medios digitales, como sitios web, marketplaces, redes
sociales y aplicaciones instantaneas. mensaje. Con el propésito de construir una base de datos inicial,
se analiza el proceso de formacion y operacion de este mercado, en contraste con los ultimos
movimientos y expresiones que plantean una forma diferente de ver la alimentacion y el estilo de
vida. Com esso, entendiendo que la actuacién de estos agentes se mezcla en la diégesis de los
mercados de marketing organico de una manera unica ubicada en su época, teniendo en cuenta la
crisis social del presente que se presenta en el siglo XXI. Porque es por las nuevas tecnologias, el
acceso y la globalizacion, es necesario reinventar y readaptar a las nuevas situaciones sociales y
econdémicas que se presentan. Por ello, para dilucidar estos andlisis de esta tipologia de comercio
electronico y su relacion con la comercializacion de productos organicos, se recurre a un analisis a
considerar la perspectiva de las cadenas de distribucion como guia metodoldgica para evaluar como
opera este comercio. Asi, se concluyo que algunos aspectos son relevantes para el mantenimiento y
buen funcionamiento de este tipo de comercio, tales como: Producto local y fresco, respeto a la
estacionalidad, ser directo del productor, comercio justo y precio justo, presencia de cooperativas /
asociaciones y venta de alimentos organicos y saludables.

Palabras Clave: E-commerce; Organicos; Cadenas de Distribucion; Slow Food; Fairtrade

INTRODUCAO

Esse artigo se propde a investigar como ocorre a dinamica de mercado na compra e venda no
comércio de produtos organicos pela internet, com énfase em produtos horticolas, algo que vem
crescendo ao longo das ultimas décadas, sendo mais acentuado apds 0s acontecimentos decorrentes
do contagio pelo Covid-19. Como salienta Ferreira e Serra (2004, p. 64), “esse fendmeno ocorre
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desde a metade dos anos 90, pois a partir de abril de 1995, quando o controle sobre a Internet passou
a ser garantido por organizacfes ndo governamentais, a rede tornou-se de acesso universal”. Logo,
desde essa década ha um crescimento exponencial de usuarios e investimentos para expandir a rede,
sendo o comercio eletrdnico muito ampliado também, portanto, se tornou um aliado quase com
obrigatério do varejo no século XXI. Esse comércio comeca primeiramente em produtos
industrializados mais ligados a cadeias globais, mas com o passar do tempo atingindo novos
mercados, inclusive, o de alimentos e pereciveis.

O entrecruzamento provocado e as relacfes entre quem vende e compra é mais dindmica e fluida
nesse ambiente, outra grande vantagem é que o custo do uso da plataforma em si é gratuito, pagando-
se somente no caso de se efetuar andincios. O acesso a esse sistema se tornou rapidamente disponivel
para a populacdo dos paises desenvolvidos e cada vez mais disponivel para os paises em

desenvolvimento

Na verdade, a sua crescente utilizacdo nos ultimos anos, por bancos, empresas de
telecomunicagdes, “Internet Service Providers”, “On-line Services” e empresas de software e
outros servicos, de forma independente ou através de aliancas estratégicas, rapidamente
transformaram a rede num mercado eletrénico global. (FERREIRA; SERRA, 2004, p. 64)

E importante salientar que o pano de fundo para essas forma de comércio inovadoras, s&o o
advento dessas novas maneiras de comunicacdo que alterou a prépria sociabilidade dos individuos,
assim como Santos (2013, p. 22) salienta de que “resulta em reconfiguragdes nos modos de interagao,
de estratégias de busca e de recuperagdo das informagdes”, dessa forma, pode ser observado que na
sociedade atual ha uma comunicacdo mediada que é organizada a partir da ideia de cibercultura, um
fendmeno p6s-moderno que influencia a vida e as relagdes entre individuos (ALBERNAZ, 2014).

Para exemplificar esse crescimento de negdcios on-line, podemos nos remeter aos dias atuais,
numa das maiores empresas de valor em 2020 que opera de maneira digital — a Amazon, que se
especializa como um marketplace online e agente logistico, que segundo Santos (2013, p. 28) possui
“uma forte presenca de seu fundador Jeff Bezos, certamente, boa parte do sucesso da empresa se deve
as qualidades e decisdes tomadas por ele” com foco na experiéncia de compra e entrega rapida e
eficiente. O comércio eletronico também chega ao consumo de alimentos, através de aplicativos de
entrega de supermercados, sites de compra, entre outros. Esse movimento tem avangado ao universo
dos alimentos organicos, inclusive de menor tempo de prateleira, nesse caso, as horticolas que sédo
mais pereciveis e locais.

Existe uma crescente alta na producéo e interesse pelo alimento organicos e fresco que esta na
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pauta de muitas iniciativas e debates, por muitas vezes descentralizados, as discussfes giram em
torno da busca de uma reaproximacdo entre produtores e consumidores numa espécie de
redescobrimento do rural e do alimento, focando na busca de um consumo “local” (SEYFANG,
2008). A procura por alimentos saudaveis e seguros se soma as crescentes preocupagfes com o meio
ambiente que colocam a agricultura e o consumo de alimentos (principalmente no que tange ao
desperdicio) no centro do debate, sendo assim algo vinculado aos pressupostos discutidos hoje na
academia, que inclusive suscitaram a criacdo de novos cursos que sdo vinculados a essas
problematicas como gastronomia, engenharia de alimentos e novas abordagens para estudos
tradicionais como o estudo de cadeias curtas e novas formatacdes de mercado.

No Brasil “observa-se também uma tendéncia positiva no mercado consumidor brasileiro —
considerado o maior da América Latina —, impulsionada pela classe média que busca alimentos mais
saudaveis. (LIMA, et all, 2019, p. 30). O crescimento do mercado de alimentos organicos se da por
diversas preocupacOes que englobam questdes ambientais, alimentos seguros e a quantidade
adequada a ser produzida e consumida em relacdo aos modelos de producdo agricola e de
alimentacdo, a0 mesmo tempo em que caminha junto com o aumento da producdo desse produto,

ainda conforme Lima et all (2019, p. 27).

Constata-se um crescimento médio anual de 19% de unidades de producdo orgénica, entre 2010
e 2018, e um aumento médio anual de quase 17% do nimero de produtores organicos
registrados no Mapa nos ultimos sete anos no pais. Essas unidades de producdo organica estao
distribuidas em todas as regides brasileiras com maior concentracdo na regido Nordeste (com
destaque para a divisa entre Bahia, Pernambuco, Piaui e Ceard), na regido Sul e em parte dos
estados de Séo Paulo, Rio de Janeiro e Espirito Santo.

Mas essas novas preocupacdes e valores ndo se espalharam de maneira nuclear simples nos
individuos de maneira espontanea, mas muitos foram capitaneados por movimentos e organizagoes.
Essas entidades agem de maneira diversa que trazendo pontos de vista sobre o alimento e sua
relevancia, cultural, nutricional, social e 0s impactos das nossas escolhas de consumo na saide e no
meio ambiente. Esses movimentos podem transparecer serem mais voltados a Agroecologia e
agricultura sustentavel, ou até mesmo a tradi¢do e culinéria, aos problemas recorrentes de obesidade e
calorias vazias e outras ao abastecimento de alimentos a populacdo e manutengéo de agricultores no
campo. A fim de enriquecer o debate citaremos alguns com seus principais focos e areas de atuagéo
ao longo do trabalho.

Para entender melhor os agentes e o surgimento crescente desse tipo de empreendimento, cabe
analisar as possiveis motivacOes e indutores, sejam advindos de vantagens tradicionais dos produtos
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(preco, disponibilidade facilitada, conveniéncias etc.), ou entdo advindos de motivacOes mais
especificas e valores. Para tal, se devem entender esses agentes tanto do ponto de vista tradicional da
firma, mas também atentar a aspectos “divergentes” e ‘“‘convergentes” presentes nos
empreendimentos de venda de produtos organicos entre um varejo mais tradicional e oriundas de
outras aspiragdes do consumidor, e surgimentos de novas preocupacoes, aspiracoes e valores. Essas
estimas e aspiragdes do consumidor sdo divulgadas hoje na velocidade e interagdo dindmica das redes
sociais e sociedade digital, gerando “topicos de interesse” e direcionando forcas para iniciativas e
nichos novos de empreendimentos.

Logo, para analisar como opera essas relacdes mercadolégicas acerca desse tipo de produto, é
relevante analisar quais séo as opgOes e agentes que atuam na comercializacdo digital e tele-entrega
entre agricultores e beneficiadores de regifes proximas a centros de consumo, no caso especifico
desse artigo, a regido Metropolitana de Porto Alegre. Para tal, perceber quem sdo essas pessoas que
promovem essa pratica é primordial para entender como se estabelece essa Idgica comercial, logo,
através da pesquisa on-line que podemos visualizar os mesmos, juntamente com a leitura de artigos
correlatos como suporte, contato com especialistas e comerciantes. As informacges coletadas serdo
confrontadas sob a oOtica metodoldgica e tedrica acerca dos canais de comercializacdo, seus pontos
positivos e negativos, como ao mesmo tempo gerar hipoteses sobre o que seria o catalisador e linha

norteadora que permeia esse mercado.

OS NEGOCIOS ON-LINE DE ORGANICOS NO PRISMA DA SUSTENTABILIDADE E
NOVAS FORMAS DE SOCIABILIDADE

O gerenciamento desse tipo de comércio organico depende de uma série de fatores que vao desde
a disponibilidade de produtores rurais envolvidos na proposta, como o publico consumidor que
observa valores nesse tipo de iniciativa, produtos e servicos numa organizacdo complexa na qual
normalmente foge das organizagdes lineares de cadeia produtiva. Por outro lado, essa nova “onda
verde” tem encontrado terreno fértil em locais de producdo tradicionais consolidadas, em que
facilitou formagéo de arranjos produtivos eficientes em explorar esse novo nicho. Podemos citar 0s
casos do vale dos vinhedos, regides de cachaca, queijo, produtos coloniais e orgénicos em
comunidades de pequenos agricultores no interior do Rio Grande do Sul, onde a cultura e
reconhecimento local por produtos agricolas e servigos geraram todo um nacleo turistico, cultural e
produtivo em torno do alimento.

Todo esse cenario nos leva a uma discussdo de um conceito central e de certa maneira vital no
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entendimento desse processo — que sdo os debates acerca da sustentabilidade. Esse € um conceito
trabalhado das mais variadas formas, ndo tendo necessariamente como suscita Aerni (2008) uma
concepcao definitiva e dura, inclusive se utilizando de temas coligados como das cadeias curtas,
frequentemente vistas como principal modelo de organizacdo ligados a sustentabilidade na
Agricultura Urbana, vertical e producdo agroecoldgica de pequenos produtores, essa se torna
crescente em sua utilizagéo no estudos sobre agronegdcio. Essa nova organizacéo gera portando mais
que cadeias lineares teias, onde produtos, conhecimentos e interac@es entre individuos e organizacdes
ocorrem levando a uma consolidacdo desses sistemas produtivos.

Dentro do campo da sustentabilidade existe uma segmentacdo e diversificacdo de teorias muito
abrangente, mesmo quando atendo-se mais nas questdes das cadeias produtivas mais curtas e focado
no consumo local nos deparamos com tedricos de pensamento diverso e muitas conflitantes entre si,
isso se deve a preocupacfes mais ligadas a alguma emissao de gas ou eficiéncia energética, nao raro
apresenta aspectos sociais negativos e algum dano indireto ambiental de médio ou longo prazo,
gerando “escolhas incertas”. Segundo Winter (2003), o consumo local combinado com a cultura gera
um enraizamento de valores que formam o entendimento da realidade de forma a gerar um
mutualismo entre produtores, consumidores e uma no¢do de comunidade. Ja outros autores como
Blake (2010), afirmam como natural a participacdo de agentes maiores nesse mercado atraidos pelo
nicho e atribui o local mais a eficiéncia e baixa pegada de carbono e desperdicio do que efetivamente
em “milhas” defendendo a natural integracdo de pequenos produtores e estabelecimentos com redes
maiores.

Em contrapartida, ao observar os consumidores desse tipo de produto, em pesquisas como a de
Kluthet all (2011), Moura et all (2010), Soares (2007) e Casemiro (2009) é demonstrado que eles
geralmente ndo percebem os valores advindos dos produtos organicos, pois na parte do varejo, que
representa o principal agente do elo final da cadeia, acaba ndo transmitindo essas informac6es sobre
aspectos nutricionais, produtivos e relacionados a boa salde que esses produtos trazem consigo,
tendo aspectos como marca e certificacdo, muitas vezes, pouco percebidas. Logo, ao analisar o
crescimento do consumo de organicos devemos atentar as mudangas nos habitos alimentares da
populacdo. E, por consequéncia a transformacgdo na que isso proporcionard também as questfes de

logistica, distribuicdo e venda desses produtos.
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AS CADEIAS CURTAS COMO UMA OP(;AO AO E-COMMERCE

Dessa forma, um dos melhores norteadores conceituais que dialoga com as Tecnologias de
Informacdo e o advento da era on-line e Comunicacdo, sdo as cadeias curtas, pois como assinala
Schneider e Gazolla (2016, p.12), “a defini¢do de cadeias curtas resgata uma dimensao central das
economias de proximidade e de escopo que refere ao papel da geografia e da interacdo entre espago e
atividade econdmica”. No que tange a competitividade, segundo Montanari (2007), as cadeias curtas
se mostram como alternativa para diminui¢do de custos de transag¢do e para “agregar valor para os
produtos” através de certificagdo/origem ou mesmo reputagdo. No geral, as estratégias envolvendo
cadeias curtas buscam atraves de sua proximidade reconhecimento, qualidades e um prego premium,
além de uma reducdo dos custos envolvidos no processo. Essas caracteristicas seriam as que
permitiram uma maior abertura a competitividade frente aos grandes agentes, a0 mesmo tempo em
que fomenta uma superioridade frente a pequenos agentes que nao fazem parte de uma cadeia curta
ou APL. Mas, para isso a cadeia curta deve trazer consigo um diferencial maior que somente um
encurtamento dela ou associativismo, deve contribuir para a cadeia de valor.

O ponto central para existéncia de uma cadeia curta segundo Marsdenet all (2000), ndo esta no
fator de proximidade geografica, mas na informagdo, cuja seria através de uma sensa¢do de “nocao
mutua de realidade entre participantes da cadeia” (awareness). Essa informacéo poderia ser passada
de vérias formas, através de contato direto, rotulagem, reputacdo ou midias diversas. Essa forma de
transmissdo da informacdo é o principal objeto utilizado para caracterizar tipos de cadeias curtas.
Segundo ele existem basicamente trés tipos de cadeias curtas: face a face, de proximidade e as
expandidas.

A face a face se caracteriza pelo contato direto entre produtor e consumidor como feiras, compras
na propria propriedade e ou loja prépria dos produtores. A de proximidade se da tanto pela
proximidade geografica, como pela quantidade inexistente de intermediarios (mas com entrega nédo
presencial) ou de apenas um, conotando um fluxo de produto mais direto em termos espaciais e de
informagdo. A expandida ndo se prende a questdo de distancia, mas no reconhecimento muatuo entre
produtor e consumidor, alguns produtos advindos de fair trade ou regides de alta reputacdo entram
nessa categoria, onde apesar de as vezes em outro pais existe um reconhecimento do produtor pelo
consumidor.

Seguindo a conceituagédo de Porter (1998) quanto as cadeias de valor, o autor atenta para analisar
operacdes de forma a perceber se as mesmas adicionam valor ao produto ou € “incipiente” em relagao

a ele proprio, sendo uma importante ferramenta para tomada de decisdo, tanto sobre o
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posicionamento da empresa no mercado como da necessidade ou ndo de adotar certas praticas tendo
como finalidade o atendimento a demandas de clientes da maneira mais eficiente possivel, dessa
forma, aumentando a competitividade e lucratividade da firma.

Contudo para os empreendimentos contemplados pelas cadeias curtas um ponto chave para
viabilidade das iniciativas sdo explorar as cadeias de valor, combinando ndo somente o produto
agricola em si, mas a valora¢do dos servigos obtidos através do modelo de producdo, transporte e
comercializacdo destes (NUNES, 2017), isso pode se dar por mecanismos financeiros (empréstimos a
fundo perdido, créditos de carbono e pagamentos por servigos ambientais por governos e entidades
privadas) ou por percepcdo de valor pelos proprios consumidores. A utilizacdo de legislagdo que
privilegia esse tipo abordagem também é uma das ferramentas recomendadas.

Ja outro conceito que pode ser usado para compreender melhor esse mercado sdo as cadeias
produtivas que, segundo Batalha e Silva (2001), representa as relagdes entre todas as operacdes
dissociaveis, porém, associadas pela légica técnica. Dentro desse estudo, esta a analise das relacdes
de fluxo de materiais, trocas comerciais, financeiras e o processo de transformacdo dos fatores de
producdo em produto até o elo final da cadeia. Nesse processo, podemos analisar o estagio de
valoracdo do produto conforme sua transformacdo avanca, inferindo os impactos dos processos de
agregacdo de valor nos produtos agroindustriais. A légica dos encadeamentos, suas diferentes
composicdes, operacdes e a comparacdo entre esses procedimentos podem gerar importantes

informac@es para aperfeicoar os processos produtivos e a organizacao de um setor, logo:

Um desafio no setor de alimentos é que as demandas do mercado estdo
insuficientemente traduzidas através da cadeia de fornecimento. Além disso, a partir
de uma perspectiva do montante da cadeia de suprimentos, a heterogeneidade de
matérias-primas nao é explorada para servir a de forma heterogénea o mercado na
cadeia de abastecimento * (TRIENEKENS, 2011).

Para Wood e Zuffo (1998), a Supply Chain Management(SCM), do inglés, ou gestdo de cadeia de
suprimentos € uma metodologia que nos serve para alinhar as atividades desenvolvidas na cadeia de
forma organizada e sincronizada. Assim, minimizando os ciclos e maximizando o valor percebido
pelo cliente final, extrapolando o limite das firmas e agentes individuais lidando com a cadeia como
um todo. Para tal, as relagbes com fornecedores e clientes se torna um ponto chave na tomada das
decises e exige um planejamento conjunto das atividades para que elas logrem éxito.

A analise da gestdo da cadeia de suprimentos, segundo Porter (1996) e Silva (1999) se da em trés

* Traduc&o livre do autor.
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estagios: Estratégico (quando), tatico (como) e operacional (0 qué). Nessa estratégia sdo abordados
aspectos ligados a estrutura e posicionamento dos depositos, pontos de venda e outros locais da
organizacdo de acordo com seu objetivo. Também é tratada das relacdes com fornecedores e clientes,
de forma a definir como seré a estrutura da geral da empresa. Aspectos, como, fluxo de informacéo e
obtencéo de recursos no longo prazo é importante nessa area, sendo a responsavel por uma nova linha
de producdo, mercados, produtos e servigos que envolvem toda a estrutura organizacional, em que
sdo feitos alguns questionamentos que podem levar a respostas quanto a caracterizacdo dessa cadeia a
ser estudada, tais como, quais os objetivos do papel do agente dentro da cadeia, 0s parceiros
relevantes par ao negocio, os clientes e os produtos e servicos oferecidos.

E, por fim outro conceito que nos brinda para a ampliacdo do prisma de negdcios possiveis no
universo organico séo os canais de distribuicdo, que, segundo Pigatto (2006), consiste num conjunto
de organizacgdes - agentes e instituicGes - que se relacionam com o objetivo de tornarem produtos e
servigos disponiveis, objetivando criar valor para o consumidor pela aquisicdo e disponibilidade de
produtos e servicos. Para tal, o produto deve passar por diferentes agentes dentro do processo
produtivo, desde a aquisicdo do produto pelo distribuidor até o ponto, a otimizacdo dos canais de
distribuicdo. Que tendem a evitar que esforcgos e valores ao consumidor final sejam perdidos por falha
e problemas no relacionamento de agentes intermediarios. Essa abordagem apresenta entdo, um papel
importante na compreensdo que as cooperativas tém no processo de distribuicdo do produto ao
consumidor, sua promocao, fluxo da informacao e dinheiro nesse sistema de valor que elas agregam a
cadeia.

Dessa maneira, subdividir as empresas nesses canais de comercializagdo séo categorias pensadas
que nos servem para pensar melhor e observar de forma mais acurada e atenciosa sob como funciona
e se gesta a logica funcional desses locais. Para tanto, na sequéncia serdo explorados demais aspectos
avaliativos, porém importantes na compreensdo do modus operandi entre a tecnologia on-line e a

comercializacdo de organicos, visando uma melhor organizacao e didatizacdo dos dados coletados.

DOI: http://dx.doi.org/10.22295/grifos.v31i57.6696 | Edicdo Vol. 31, Num. 57, 2022.

[@lolEIo) , : : : : - _
@ Tl Este € um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenca Creative Commons Attribution, que permite
uso, distribuicdo e reproducdo em qualquer meio, sem restri¢des desde que o trabalho original seja corretamente citado.



10

OPEN @A(CESS

Revista Grifos - Unochapec6

Tabela 1. Os principais canais de comercializa¢do dos produtos no meio digital

Redes Aplicativos de Sites Marketplace
Sociais Mensagem
Plataforma propria Da rede Do aplicativo ~ Sim (existempre- Do marketplace
social prontas)
Comissdo da Plataforma Somente Né&o N&o(pré- prontas  Sim
Publicidade que podem ter
Paga taxa)
Sistema de logistica Néo Néo N&o(mas pode ser Sim
integrado programado)
Pagamento integrado Sim (darede Alguns(emdese Pode ser Sim
social) nvolvimento) realizado se for o
caso
PC e Mobile Sim Sim Sim Sim
Newsletter Somente via Disparo de Sim Né&o (somente por
Rede Social mensagens em cadastro fora dele)
massa
Foto e video na Sim Através de Sim Sim (dentro das
plataforma mensagens regras do
marketplace)
Permite contato direto e  Pela rede Por mensagem  Sim Limitado (dentro das
manejo dos social direta ou regras do
consumidores grupos marketplace)
Necessita de cadastro Somente na  Nao Sim No marketplace
rede social

Fonte: Os autores

OS MOVIMENTOS POR UMA NOVA OTICA DO ALIMENTO

Hoje existem varios movimentos alimentares desde o final do século XX, seus objetivos sao
diversos, mas tem como ponto central a quebra do paradigma atual no que tange a producéo,
distribuicdo e consumo dos alimentos. Esses movimentos além de criticas ao sistema atual tentam
trazer solucbes para muito dos desafios do século XXI, como seguranca alimentar, degradacdo do
meio ambiente e sistemas produtivos, auxiliar uma producdo de menor impacto em termos de
emissOes de Co? (aquecimento global), questdo da perda da cultura alimentar dos povos, diversidade
bioldgica e alimentar, desperdicio de alimentos e problemas de saude derivados de falta, excesso ou
alimentacéo inadequada.

O movimento pela agricultura orgénica, bioldgica e agroecoldgica, apesar de ndo ser um ente
Gnico, mas uma série de iniciativas iniciadas na india , Japdo e posteriormente Franca e Estados
Unidos que tomaram mais corpo apos a segunda guerra mundial como alternativa a “agricultura

industrial”. Em sua critica, alertava sobre os perigos dos pesticidas, da insustentabilidade do uso
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extenso de adubos e o impacto que isso teria no meio ambiente e na qualidade dos alimentos. A busca
do processo produtivo mais equilibrado com a natureza além de varias certificagdes com critérios de
producdo, gerou diferentes métodos produtivos além do Organico/bioldgica, como producdes em
“permacultura”, biodindmicas e agroflorestais. Hoje a Agricultura orgénica e suas variantes sao
reconhecidas por praticamente todos os paises do mundo e estdo altamente difundidas nos sistemas
produtivos alimentares.

Um dentre esses movimentos temos o slow food, que € uma ONG internacional sediada na Italia,
que atua desde 1989 como uma alternativa critica ao fast food tendo uma preocupacao em preservar e
evitar o desaparecimento das culturas alimentares locais e tornar novamente a comida algo que
desperte o interesse dos consumidores, reconhecendo que suas escolhas alimentares afetam o
ambiente e 0 mundo que os cerca. Esse movimento parte do principio de que o alimento é
multidimensional e afeta os mais variados aspectos da vida como cultura, politica, agricultura e o
meio ambiente e, portanto, a maneira com que escolhemos nossas refei¢cdes influencia a comida desde
sua producdo até nossa mesa, dessa maneira, trabalha com a premissa que de o alimento ideal deve
ser “bom, limpo e justo”.

A fundacéo Slow Food para a Biodiversidade foi criada em 2003 e, embora faca parte do
movimento Slow Food, a fundagdo possui uma autonomia estatutaria, econdmica e
administrativa financiando projetos como a Arca do Gosto, as Fortalezas e 0os Mercados da
Terra. Em geral, é ela quem promove os projetos do movimento Slow Food em defesa da
biodiversidade agricola e tradicBes gastrondmicas atuando principalmente em paises em
desenvolvimento onde o fator mais importante ndo é a melhora na qualidade de vida e sim a
propria sobrevivéncia das pessoas, comunidades e culturas. (FREITAS, 2014, p. 20)

Muitos projetos e agentes sdo incentivados e se alinham a praticas de acbes focadas na
conscientizacdo como SlowFood e a utilizagdo de campanhas como FoodMilles como critério de
compra em diversas campanhas a fim de suscitar e propor a necessidade de diminuir a “pegada
ecologica” e “turismo rural/ecoturismo” (EDWARDS-JONES, 2008), ou seja, conceitos cientificos
que comecam a ser internalizados entre o publico consumidor a fim de cumprir a agenda ambiental e
ecologica quanto a producéo de alimentos. Essas iniciativas propdem, e por vezes almejam pensar em
relagcdo aos sistemas em que se teria a0 mesmo tempo, uma redugédo do impacto ambiental, melhora
da qualidade dos alimentos, por muitas vezes atrelado a movimentos de culinaria tradicional/local e
agricultura organica/agroecoldgica. No que tange as questfes praticas, para cumprir as iniciativas se
concretizam na questdo da producdo agricola urbana/Peri urbana, formagdo de cooperativas de
produgdo e consumo e modalidades de comercializagdo mais eficientes em termos de impactos
ambientais (BLAKE, 2010).
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Outro desses movimentos que faz uma reflex@o acerca do alimento é o “fair trade”, que ¢ formado
por varias organizacdes espalhadas pelos mais variados paises do mundo, tendo como objetivo o
comércio justo, cujo seria uma garantia para o produtor ter um preco para pelo menos manter sua
producdo e subsisténcia digna, evitar praticas como trabalho escravo, precario, discriminatorio e
infantil, que desenvolva as comunidades em que os produtores estdo inseridos, trazendo impacto
positivo para as localidades onde o alimento é produzido. Para os consumidores é a garantia que 0s
alimentos comprados respeitam as garantias quanto a questdes sociais, ambientais e econémicas
dentro dos critérios estabelecidos pelo regulamento do fair trade, além disso esses padrdes garantem

que os seus produtos “preferidos” vao continuar a ser produzidos de maneira sustentavel e perene.

Comeércio justo é uma parceria comercial, baseada em didlogo, transparéncia e respeito, que
busca maior equidade no comércio internacional. Ele contribui para o desenvolvimento
sustentavel através de melhores condicdes de troca e a garantia dos direitos para produtores e
trabalhadores marginalizados (IFAT, 2001apud SALGUERO, CLARO, 2015, p. 96)

As organizagBes de consumidores sdo localizadas sobretudo na América do Norte e Europa,
enquanto a de produtores se concentra mais na América Latina, Africa e sul da Asia. Isso se deve,
sobretudo, a disparidade de renda entre essas regides. Em estudo realizado na Europa em 15 paises,
cerca de 50% dos consumidores estavam familiarizados com o fair trade e destes 80% tinham como
algo positivo relevante o fato de ter a marca nos produtos que compravam. Para alcancar esses
parametros essa organizagdo tem uma rede global estruturada, realizando a¢des de impacto tanto na
educacdo e reconhecimento, como nos setores produtivos tendo um milhdo e 700 mil produtores
dentro do sistema e participando ativamente dos debates e politicas relacionadas a cadeia dos
produtos agricolas.

Logo, ainda existem outros movimentos variados mais espontaneos com politicas e projetos
direcionados e topicos sazonais, que refletem sobre a necessidade de consumir produtos locais e
diminuir a emissdo de gases de efeito estufa. Normalmente esses apelam a necessidade de pensar no
mundo, no meio ambiente e na sociedade de maneira ampla (global), de agir no ambiente onde se
encontra (local), apoiando comércio local e comprando alimentos de baixo impacto ambiental e
proximos ao sistema produtivo, gerando cadeias curtas que aproximam produtores e consumidores.
Muitos sdo espontaneos, outros surgem em funcdo de tOpicos que surgem nas redes sociais,
campanhas de midia em massa, outros mais relacionados a movimentos civis e organizacdes diversas,
ONGs e associagdes. Apesar disso, muitas empresas grandes e governos aderiram mais ou menos a
esse pensamento, mesmo que superficialmente o que gerou a critica denominada de “greenwashing”.
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Entende-se por greenwashing as estratégias no &mbito da comunicacéo e marketing que buscam
“eco-embranquecer” a imagem publica de produtos, servigos e institui¢des, como forma de
agregar valor atrelados aos beneficios socioambientais, diferenciando-os perante a
concorréncia, conquistando assim diferencial competitivo (SIQUEIRA e VARGAS, 2013, p.
13)

Por sua vez, existem outros movimentos como o rethink food partenque possui uma abordagem
nutricional bem pronunciada, mas vai além disso. Surgido para auxiliar na garantia da seguranca
alimentar, se preocupava com alimentos altamente cal6ricos, mas com poucos nutrientes essenciais
(calorias vazias), enquanto outros como o cityharvest que foca na distribuicdo dos alimentos, e da
garantia que cheguem a quem precisa de maneira mais rapida e eficiente possivel. Ambos percebem
que os alimentos “vazios”se dispdem principalmente em alimentos mais baratos orientados para
pessoas de baixa renda e criangas, normalmente de alta durabilidade e pouco pereciveis. Eles
promovem cursos e campanhas contra o desperdicio de alimentos, busca por outros nutricionalmente
mais completos e seguros de se alimentar, esses movimentos passaram a ser um certificador de
restaurantes parceiros, distribuidor de refeicdes a grupos em vulnerabilidade alimentar e atuar de
maneira a tentar gerar uma rede de restaurantes, comunidades e individuos em situacdo de
vulnerabilidade, além de aproximar agricultores, restaurantes, lojas e comunidade e evitar o

desperdicio de alimentos.

O MAPEAMENTO DOS E-ORGANICOS °> EM PORTO ALEGRE E REGIAO

Direcionando para 0 escopo e objeto desse estudo, configurou-se para busca critérios basicos para
selecdo de empresas, que nos servem de maneira categorica. Essas deveriam vender produtos
organicos pela internet na grande Porto Alegre ¢ uma das primeiras categorias, estes produtos
deveriam incluir alimentos (descartando as que vendiam somente remédios e/ou produtos para beleza,
perfumaria etc.). Com esses parametros foram encontradas cerca de 20 empresas a partir dos
buscadores Google, Bing e Yahoo, em que todas realizam venda de produtos orgéanicos na grande
Porto Alegre. Entre 0 momento da selecdo das empresas (setembro de 2020) e a anélise dos dados,
cinco empresas ja haviam encerrado atividades, mesmo assim optou-se por as manter no trabalho
para fins estatisticos como dado relevante (25% de negdcios encerrando suas atividades em meio a
pandemia em 2020, mesmo sendo de venda online com tele entrega) é um dado interessante.

Os dados coletados foram a partir do que as empresas publicavam no seu endereco de venda

> Nomenclatura com o intuito de suscitar uma mescla entre e-commerce e organicos.
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virtual e material de apoio como revista, entrevistas, reportagens e artigos sobre estes
estabelecimentos também encontrados na internet. Estes dados foram separados usando critérios
relevantes na analise partindo do estudo do referencial tedrico usado como tipos de produtos,
intermediarios, participacdo em cooperativas, presenca de produtores, soma-se a isso 0s valores e
posicionamento de mercado além de dados sobre os principais aspecto do dia a dia desse tipo de
comércio eletrdnico como frequéncia de entrega, forma de pedido, plataforma usada para venda e
interacdo com consumidores.

Logo, a partir dos dados coletados estd em processamento uma espécie de base de dados. Os locais
utilizam canais variados de comercializacdo, havendo uma mescla entre sites, redes sociais e
aplicativos de mensagens. Analisando os dados, notadamente somente quatro dos quinze ndo estéo
presentes em mais de um canal/plataforma, o que indica ampla importancia de se estar presente nas
redes sociais de maneira intensiva. Nota-se ainda indo caso a caso que 0s ndo participantes sdo
formados por comerciantes mais antigos. Esse dado indica a importancia das redes sociais como fonte
de contato e interacdo entre os produtores e consumidores, sendo somente dispensavel para comércio
mais tradicional que ja tem ampla publicidade ou um histérico mais antigo de atuacdo no dia a dia da
regido e no contato “corpo-a-corpo’.

A presenca de lojas fisicas dentre os locais pesquisados foi analisada a fim de notar a dependéncia,
complementaridade entre os modelos de comercializagcdo. Dos sites pesquisados, sete de quinze
locais, se encaixam nessa categoria. Dentre essas, apenas cinco indicam que iniciaram com lojas
fisicas, posteriormente migrando também para a venda online, embora tenham mantido o comércio,
sendo que, as duas restantes, ndo foram possiveis verificar a ordem de abertura. 1sso mostra que
alternativas ndo sdo necessariamente excludentes, mas que existe uma tendéncia geral para nesse
ramo migrar ou pelo menos estar presente na venda digital e fisica. Alguns locais justificaram sua
presenca somente online como forme de garantir “leveza, agilidade e baixos custos”. N&o tendo
nenhuma loja online que tenha comprovadamente migrado para fisica mostra, pelo menos nessa
amostra, que a venda online em si j& se mostra relevante para a resiliéncia do negocio.

Quanto a frequéncia de entrega, se tém de maneira semanal como minima, predominando duas até
trés entregas. O modelo delivery mais frequente € na porta, podendo em alguns casos, o pedido ser
retirado na loja fisica (das que a possuem) ou em pontos de referéncia. Muitos vinculam a frequéncia
de entrega a determinadas regides e ao volume, mostrando a preocupacdo com escala e custos, ou
seja, a questdo da logistica € um aspecto que nessa categoria ainda € muito relevante e levado em

conta nesses comércios. Interessante notar que se tratando de locais que vendem produtos pereciveis
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e “colhidos frescos”, a frequéncia de entrega se mostra ponto chave para garantir um bom servigo,
nesse ponto os estabelecimentos de rotas podem ser beneficiados pela existéncia de cestas em
assinatura e consumidores contumazes.

Analisando os dados e apds reflexdes, nota-se entre os locais analisados que trés caracteristicas se
repetiram de maneira quase unanime entre as participantes que se mantiveram ativas no mercado. A
presenca de produtores altamente ligados a plataforma de venda (possibilidade de produtos frescos), a
existéncia de uma fidelizacdo do cliente (cestas mensais, planos de fidelidade, engajamento etc.),
sistema de logistica integrada entre producdo-pedido-despacho todo ele na plataforma de venda.
Apesar das limitacfes da pesquisa de campo e da limitacdo geografica, a existéncia desses pontos em
todos os participantes e a ndo existéncia em participantes que vieram a fechar seu negécio se mostram
pelo menos um indicativo que ndo pode ser ignorado, mas sim refletido a fim de entender seu porqué.

A presenca de produtores locais intimamente ligados a plataforma traz consigo possibilidades que
agregam caracteristicas diferenciais que garantem ao negdcio uma série de vantagens. A capacidade
de entrega de produtos frescos, sendo muitos deles colhidos no dia da entrega e entregues diretamente
de ponto a ponto ou com rapido processamento. A existéncia de um elo entre consumidor e o
produtor (ainda com possibilidade de visitas, geracdo de contetido e curso) gera nao so contetdo para
as redes, mas também uma identificacdo entre quem produz e quem consomem, além da troca de
expectativas e necessidades. Essas caracteristicas ndo s6 garantem a logistica e a facilidade da
distribuicdo como uma cadeia curta, dindmica e eficiente, mas também ajudam nos dois outros
aspectos. Para um tratando-se de apelo de consumo e de ligacéo e certa corresponsabilidade com a
producdo e o0 seu abastecimento de alimentos gera a fidelizacdo. Para o segundo a existéncia dessa
cadeia curta e produtos quase just in time, junto com um modelo de respeito a sazonalidade, consumo
consciente etc., acaba por gerar uma logistica simples e integrada e por consequéncia reduzida em
custos.

Um dos aspectos mais interessantes € a fidelizacdo de clientes, 0 que se tornou quase uma regra
entre 0s negocios sobreviventes, em grande parte pela garantia de faturamento, necessidade de
engajamento e facilidade de planejamento da producdo, distribuicdo e demais atividades
correlacionadas. A fidelizagdo por si, se agrega a nocdo de ligacdo direta entre os produtores, a
plataforma e os consumidores, essa sinergia e necessidade fica muito clara nos valores e objetivos
descritos nas plataformas de vendas assim como na sua filosofia. Essa fidelizagio acaba por também
gerar um escudo contra sazonalidades e meses de colheita mais dificil (principalmente nas empresas

na qual ha flexibilizagdo dos produtos a serem entregues). A garantia de faturamento derivada da
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fidelizagdo dos clientes ajuda a agregar produtores, estabelecer rotas e sustentar o negocio, mostrando
0 porqué as assinaturas e cestas ocupam locais de destaques nos sites.

O sistema de logistica integrada entre producdo-pedido-despacho também foi observado em todos
0s participantes e parece ser um dos pontos chave da eficiéncia desse tipo de canal. A geracdo de
pedidos é automaética por solicitagdo ou ainda, nos casos de cestas e assinaturas, sao definidos na hora
da elaboragdo dos pedidos mensais. Grande parte ainda dos negdcios tem ainda uma politica de
respeito a sazonalidade e aspectos produtivos, tendo, portanto, flexibilidade nos tipos de produtos a
serem despachados. Toda essa agilidade e automacdo do processo, combinado com colheitas
programadas, proximidade geografica possibilitam uma frequéncia de entrega e impactam
positivamente tanto na experiéncia de compra como no custo dos produtos. Toda essa eficiéncia da
aquisicdo dos pedidos, recebimentos e entrega acabam baixando custos que costumam ser limitantes
para vendedores sem “escala”, essa eficiéncia junto a cadeia curta acaba gerando também a
possibilidade de pregos mais baixos, importantes para a manutencdo e atratividade do negdcio.

Os locais que permaneceram funcionando apresentaram algumas caracteristicas interessantes
quanto a fidelizacdo e engajamento. Isso concretizou pela existéncia de assinaturas, mensalidades,
associacdo e outras formas participacdo mais direta e laco de comprometimento. Cabe destacar que
para gerar essa fidelizagdo e engajamento os sites apelaram a valores que estdo presentes dentro dos
topicos de interesse e movimentos de debate acerca dos alimentos que apresentamos anteriormente
nesse artigo, destes topicos alguns chamaram a atencdo pela frequéncia, destaque e importancia dada
pelas empresas:

1. Produto local e fresco: Todas as lojas apresentaram produtos frescos de producao
local, focando na parte de “encurtar distancia entre produtor e consumidor”, ndo s6 em termos
de km “Food Miles”, mas também apresentando muitas vezes quais eram os produtores, onde
moravam e seu dia a dia. Nota-se a influéncia das cadeias curtas e de uma relacdo mais
intimista, mesmo que dentro de um mercado virtual. No campo mais pratico, pode ser um
elemento importante na diferenciacdo (produto novo, frete baixo, logistica curta, produto
dificil de gerar em cadeias longas)

2. Respeito a sazonalidade: Somente um dos locais ndo fez questdo de publicitar o
respeito a sazonalidade (que mesmo assim pode estar presente). Essa mencdo € justificada
como forma de garantir que os alimentos sejam “frescos”, mostrando que essa pratica ajuda a
producdo ser mais sustentavel, pois ela fora do periodo 6timo traz mais custos por kg

produzido ou estocar traz custos energéticos e perdas, mas também uma filosofia de respeito
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ao tempo da natureza como uma forma de ter certa “harmonia”. No campo mais pratico, ele
traz vantagens quanto a garantir que alimentos da safra (menor custo de aquisicdo dele no
ano) sejam colocados em cestas e mix de produtos de maneira de melhorar o preco e
competitividade.

3. Direto do Produtor: Todos pesquisados tinham como politica, alimentos diretamente
do produtor, apesar de seis dos quinze ndo apresentarem quem eram os produtores no site. O
direto do produtor é destacado na maioria das empresas como uma forma de agregar pedidos e
repassar para colheita no dia da entrega e gerar uma logistica rapida e barato ao mesmo tempo
em que garantiria alimentos frescos. Muitos produtores estdo identificados com endereco e
disponibiliza, inclusive, visitas aos locais, 0 que ajuda a gerar um elo e da credibilidade ao
que a empresa diz fornecer. No campo pratico, esse encurtamento de cadeia e participacéo
direta do produtor corta “custos”, traz um diferencial no produto e ajuda no engajamento dos
consumidores.

4. Fair Trade e 0 prego justo: Somente um dos locais ndo fez questdo de publicitar o
respeito a fair trade ou preco (que mesmo assim pode estar presente).Existe um esforco pelos
locais de levar a reflexdo entre o balanco entre conseguir um produto de menor preco e
remunerar melhor o produtor. Mais que somente o valor pago por unidade ou kg, existe um
apelo pela compra antecipada ou de fidelidade como forma de gerar um planejamento agricola
(evitando desperdicio, falta) e manutencdo dos agricultores na atividade. Em sentidos praticos,
o planejamento agricola e garantia de escala ajudam muito na gestdo de custos dos produtores,
enquanto a ajudam muito a formacdo de rotas de entrega e custos logisticos, possibilitando
uma melhor gestdo do negécio.

5. Cooperativas/Associacfes: Somente dois dos locais ndo fez questdo de publicitar o
respeito a cooperativismo e associagfes (que mesmo assim pode estar presente até pela
certificacdo e outras vantagens cooperativas). Essas caracteristicas além da certificacdo dos
produtos organicos gera uma ideia de rede, muito importante para agregar produtores e
conseguir chegar a mais consumidores, d& uma nogéao de escala ao mesmo tempo que exalta o
espirito solidario/cooperativo. Em sentidos praticos é uma forma barata e eficiente de se
certificar como produtor orgénico, ao mesmo tempo que a rede da cooperativa pode trazer
vantagens produtivas e de relacionamentos.

6. Alimentos Organicos e Saudaveis: Todos salientaram as vantagens de se ter alimentos

organicos e sauddveis. Nesse ponto uma chuva de termos ¢ usada: “integral”, “natural”,
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“baixa caloria”, “rico em fibras”, “sem conservantes” , “in natura” , “ tradicional” etc.
Mengdes a “perda de peso” e outros beneficios a saude sao frequentes na maioria dos locais,
tentando demonstrar beneficios de se trocar alimentos tradicionais, principalmente
industrializados pelos alimentos advindos da loja. Em sentido prético, os cuidados com o
peso e salde tem se tornando ponto de alta relevancia para os consumidores, se tornando um

apelo adicional a venda e dando subsidio para um maior preco dos produtos.

Dessa forma muito das caracteristicas que se mostraram importantes a para manutencdo do
negocio, também se mostraram correlacionados com pontos importantes nos principais movimentos
de debate sobre o alimento. Parece que, mesmo ainda dependente de uma analise mais profunda, que
esses empreendimentos de venda de produtos organicos online se diferenciam dos demais mercados
de venda de orgéanicos de outras redes, justo por manter uma cadeia curta com valores ecol6gicos nos
consumidores. Esses consumidores dispostos a contribuir mensalmente com esses produtores geram a
escala e eficiéncia necesséria para que os negdcios encontrem viabilidade econémica. A facilidade
das redes sociais e internet pode também ter contribuido como ponto chave para reducdo de custos de

transacdo, principalmente para produtores de baixa escala e investimento para canais tradicionais.

CONSIDERACOES FINAIS

Observadas as caracteristicas coletadas das empresas pesquisadas é notéria a importancia que
fatores ndo relacionados somente a ativos tangiveis tem para o sucesso de sua empreitada. A grande
presenca de cooperativas/cooperados por si SO ja € comum na agricultura, mas foi unanime entre os
15 pesquisados. Todos eram formados por agricultores ou tinham os mesmos envolvidos no processo
de maneira mais proficua, em grande parte identificada. Esses agricultores em grande parte das
empresas geram além de produtos, contetido e uma ligacdo com os compradores do site. Nesse ponto,
tendem a ndo ser substituiveis por qualquer mero fornecedor de produto, mas se tornam em si, um
ente valioso para 0 negacio.

Grande parte das empresas tinham dentro de seu bojo valores do consumo responsavel, respeito a
sazonalidade, fair trade/comércio justo e senso de cultura local, rural e proximidade (formacdo de
cadeia curtas come aproximacdo entre produtores e consumidores), nesse ponto, 0s consumidores
desses produtos, segundo o que proprios sites relatam se identificam com esses valores e se tornam
consumidores “engajados”. Esses consumidores, contudo, ndo sdo espontaneos, mas conquistados

através de “redes”. Essas sdo através de eventos sobre essas tematicas, turismo rural, feiras, cursos e
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outros eventos e movimentos da sociedade civil. Portanto, o tempo e o trabalho para montar essa
base, parece ndo se limitar ao ter o produto e o site, pois todo esse mecanismo em si € um ativo que
demandou investimento para ser adquirido e para sua manutencao.

Essas organizagdes encontram ecoldgicas nos movimentos dispostos em torno do debate do
alimento, a0 mesmo tempo em que alimentam sistemas com essa proposta a nivel local, de certa
maneira se retroalimentando. Nesse ponto as iniciativas que debatem os sistemas alimentares acabam
por mudar o mercado trazendo os consumidores para 0s empreendimentos como 0s pesquisados.
Nesse ponto os locais pesquisados acabaram por mimetizar muitos dos anseios, vontades e desejos
dos consumidores e por isso conseguiram sua “fidelidade”, que se mostrou ponto chave para 0S
modelos de negdcio que prosperam na pesquisa realizada.

Logo, ficou evidente na pesquisa um direcionamento claro das empresas do ramo que colocam
atributos além do organico e local. Apelos a produtos colhidos frescos no dia, advindos de produtores
especificos, apelo quanto a respeito a natureza e sustentabilidade séo frequentes. A participacdo em
eventos locais de gastronomia, cultura e feiras se mostrou frequente nas estruturas de noticias dos
sites. Todos estes atributos tendem a afastar a frieza das redes em algo mais humano e préximo, o que
fica evidenciado também pelos grandes niumeros de videos, fotos e presenca nas redes sociais. Com
1sso o aspecto distante do “online” acabou se tornando “algo proximo”, com troca de conteudo e
experiéncias e como um novo local para se adquirir produtos e entender sobre o alimento e realidade
produtiva local.

Quando se avalia o nicho organico nesse setor percebe-se que a dinamica do “mercado de vegetais
in natura” apresenta uma alta flutuacdo dos precos, em fungdo do baixo tempo de conservacdo do
produto, além de ciclos curtos de producdo e alta interferéncia climatica no plantio, gerando uma
oferta pouco estavel em relacdo a demanda quase constante, ainda mais acentuada que no cultivo
convencional pela falta de uso de alguns defensivos. No campo dos manufaturados organicos, se tém
0 impacto do preco e disponibilidade de insumos para fabricacéo, trazendo um desafio para adquirir
escala e preco competitivo com os produtos convencionais, mesmo considerando uma disponibilidade
maior de o consumidor pagar mais pelo organico. Nesse aspecto a presenca de assinaturas e cestas
além do respeito a sazonalidade se mostram ponto central para minimizar esse impacto e pode ter
contribuido de maneira a manter funcionando os empreendimentos analisados

Por fim, essa pesquisa mapeou uma quantidade relevante de “locais” que comercializam produtos
organicos na regido de Porto Alegre/RS e evidenciou suas principais caracteristicas quanto a canal de

venda, logistica e valores. Dentro desse objetivo foi possivel levantar esses dados transformando-os
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em tabelas que deram importantes direcionamentos quanto as caracteristicas mais marcantes desses
“locais”. Uma vez esses dados sendo postos nas perspectivas tedricas e debatidos foi encontrados
entdo trés pontos chave: a) presenca de produtores altamente ligados a plataforma de venda; b) a
existéncia de uma fidelizacdo do cliente; c) sistema de logistica integrada entre produgéo-pedido-
despacho) Também foram identificadas seis caracteristicas comuns a todos esses empreendimentos:
a) produto local e fresco; b) respeito a sazonalidade; c) direto do produtor; d) fair trade e preco justo;

e) cooperativas e associacoes e; f) venda de alimentos organicos com énfase no saudavel.
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