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Resumo

Este artigo analisa novas empresas de alimentos orgdnicos no Brasil, que, inspiradas em expe-
riéncias alternativas, emergem como facilitadoras da relagdo entre consumidores e produtores,
ofertando assinaturas de cestas e utilizando a internet profissionalmente. O trabalho de campo
compreende entrevistas com representantes dessas empresas e entidades do setor, andlise de
publicidade on-line e publicacdes na midia. Na primeira parte do artigo, discutimos literatura
socioldgica relevante sobre o tema. Na segunda, analisamos o funcionamento dessas empresas
e 0s usos da internet; as percepcdes sobre o perfil dos clientes; a mediacdo das empresas entre
consumidores e conhecimentos peritos sobre consumo, riscos e legislacao alimentar; e as re-
lagdes de confianga. Concluimos que as tecnologias digitais coordenam o funcionamento das
empresas e sua publicidade e contribuem para gerar confianga nos servigos; observamos que tais
empresas contam com cadeias hibridas de fornecimento e que precisaram criar estratégias para
enfrentar problemas no fornecimento, confianca (em produtores, de consumidores) e insatisfa-
cdo de clientes.
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Introducao

Nos dltimos anos, é cada vez mais comum encontrarmos, como um
fendmeno global, novos modelos de fornecimento e distribui¢ao de ali-
mentos orginicos — o que tem transformado o mercado no sentido de
ampliar as possibilidades de acesso a esses produtos. Particularmente no
Brasil, embora os supermercados, lojas especializadas e feiras continuem
a ser os principais espagos de compra de produtos orginicos (ORGANIS,
2017, p. 18), o surgimento de novos canais, como a aquisi¢ao de produtos
via plataformas na internet, clubes de consumidores e assinatura de cestas
de alimentos, aponta para nichos que coexistem — ora entrecruzando, ora
operando em paralelo — com a infraestrutura do varejo convencional.

Desde o inicio dos anos de 2000, a partir de diversas publicagoes
(OOSTERVEER; GUIVANT; SPAARGAREN, 2007; GUIVANT;
SPAARGAREN; RIAL, 2010; GUIVANT, 2003, 2009), argumentamos
que no Brasil, em linha com tendéncias internacionais, os supermercados
desempenhavam um papel central na oferta de alimentos organicos e, as-
sim, na conversao de novos consumidores. A partir de 2016, retomamos a
temdtica, com um projeto para analisar nichos de inovagao e redes de abas-
tecimento de alimentos sustentdveis no Brasil e Holanda’. Uma das frentes
desse projeto se concentrou no setor de orginicos, e, durante a pesquisa
exploratéria, percebemos que, embora os supermercados continuem a ter
papel central, como indicam pesquisas de mercado mais recentes, com 2/3
das compras nesses espagos (ORGANIS, 2017), uma das novidades no
Brasil ¢ o crescimento de novos arranjos de fornecimento e distribuigao
desses alimentos. O cendrio no pais passou a ser de coexisténcia de diferen-
tes formas de acesso a esses produtos, que incluem os supermercados, feiras
de produtores, parcerias entre grupos de consumidores e pequenos produ-
tores no formato Comunidade que Sustenta a Agricultura (CSA), lojas e
redes de franquia (e.g., Mundo Verde, Armazém do Campo), aplicativos
e plataformas on-line para aquisi¢ao, troca de alimentos e busca de feiras
(e.g., Farmsquare, Raizs, Mapa de Feiras Orginicas do Instituto Brasileira

3 Projeto de cooperagdo internacional “Transformagdes globais no acesso a alimentos sustentaveis” (Capes/
Nuffic), coordenado por Julia S. Guivant (UFSC, Brasil) e Peter Oosterveer (Wageningen University, Paises
Baixos) - n® 0634/2016, processo n° 99999.001658/2015-08.
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de Defesa do Consumidor — Idec), eventos de gastronomia e exposicao
de marcas e produtos, restaurantes, hortas comunitérias, projetos de me-
renda escolar em escolas publicas, turismo rural na forma de acolhida em
propriedades rurais, e clubes de assinatura de cestas (organizados por con-
sumidores, cooperativas e/ou empresas). Essas diferentes formas de acesso
nao necessariamente ofertam apenas alimentos orginicos e nao sio exclu-
dentes. E comum, por exemplo, encontrarmos lojas e supermercados que
oferecem opgodes de compras on-/ine ou feiras de produtores com esquemas
de entrega de cestas.

O surgimento dessas novas opgoes de fornecimento e distribuicao de
alimentos orginicos ¢ parte do fenémeno de expansio e profissionaliza¢io
desse setor nos dltimos anos. Entre 2010 e 2018, houve um crescimen-
to médio de 17% no numero de produtores orginicos e as unidades de
produgao orginica certificadas cresceram de 5 mil para 22 mil, segundo
dados do Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (Ipea) (LIMA et al.,
2020). Desde 2004, o Brasil sedia grandes eventos internacionais, como
a Naturaltech e a BiofachBrazil. Por exemplo, em 2018, ambas reuniram
500 marcas e 1.500 produtos orginicos variados, incluindo no sé alimen-
tos frescos, mas também processados, como refeicoes prontas, temperos,
sucos, bebidas alcodlicas e leites vegetais (CARREIRO, 2018). Dados da
entidade setorial Conselho Brasileiro da Produgao Orgéinica e Sustentd-
vel (Organis) indicam que o mercado brasileiro de produtos orginicos —
que inclui nio sé alimentos — cresceu 20% em 2018, faturando 4 bilhoes
de reais, enquanto as exportagdes do setor nesse periodo representaram
cerca de 180 milhées de ddlares entre as empresas associadas a entidade
(LIEBERT, 2019).

Neste artigo, que apresenta os resultados da pesquisa iniciada em
2016, analisamos os novos arranjos de fornecimento com foco nos que
combinam assinaturas de cestas como sua principal estratégia de negdcio,
que fazem uso da internet e tecnologias digitais de maneira profissional e
que sao gerenciados por empresas atuando como facilitadoras do relacio-
namento direto entre consumidores e produtores. Argumentamos que as
empresas que reinem essas caracteristicas se inspiram em experiéncias de
redes alternativas, sobretudo no que se refere a intengao de aproximar con-
sumidores e produtores e a promessa de oferecer pagamentos mais justos
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aos fornecedores, mas inovam ao langar mao dos recursos proporcionados
pela internet de maneira estratégica. Elas também desempenham um papel
importante na mediagao entre peritos e consumidores, traduzindo para
estes ultimos conhecimentos sobre o que sao alimentos organicos e como
se diferenciam dos convencionais, como funciona a certificacio e quais
os beneficios a satide/meio ambiente do consumo desses alimentos, por
exemplo. Interessamo-nos principalmente por como essas empresas fun-
cionam (modelo de negdcios, fornecimento, logistica, entregas), como ca-
racterizam o comportamento e preferéncias de consumidores e se ajustam
a eles, e qual o papel da internet e das redes sociais no seu funcionamento.
Com esse enfoque, procuramos complementar andlises existentes sobre a
diversidade do setor de organicos (DAROLT et al., 2016; SCALCO; PI-
GATTO; SOUZA, 2017) e de mercado (INSTITUTO KAIROS, 2010).

No trabalho de campo, entre 2016 e 2018, estudamos o funciona-
mento de seis empresas que atuam segundo esse modelo em trés capitais
brasileiras das regioes Sul e Sudeste: Florianépolis (4), Sao Paulo (1) e Rio
de Janeiro (1). Cabe assinalar que a regido Sul é aquela com maior fre-
quéncia e volume no consumo de orginicos (23%), seguida pelo Nordes-
te (20%), Sudeste (19%), Centro-Oeste (17%) e Norte (14%), segundo
dados de pesquisa da Organis de 2019 (ORGANIS, 2019, p. 13). Foram
realizadas entrevistas (presenciais e por meio de video) em profundida-
de com representantes dessas empresas, bem como com representantes de
certificadoras e de consultoria de mercado especializadas em orginicos;
pesquisa documental em material publicitdrio dessas empresas e em pu-
blicagées de jornais sobre o assunto; e material postado em redes sociais
(Instagram e Facebook) entre 2017 e 2018. As entrevistas foram gravadas
com autorizagio prévia dos entrevistados e mediante acordo de anonima-
to. Posteriormente, elas foram transcritas na integra e repassadas, junto
com os dudios, aos entrevistados. Todas as entrevistas (transcricoes, dudios,
e-mails e mensagens trocadas) constam no arquivo pessoal da primeira au-
tora junto com as outras fontes.

Em sintonia com andlises que fogem de uma oposi¢ao simplista entre
tendéncias convencionais e alternativas ao estudar transi¢des para um siste-
ma alimentar mais sustentdvel (LAMINE, 2015; SPAARGAREN; OOS-
TERVEER; LOEBER, 2012), reconhecemos a necessidade de formular

87116



Politica & Sociedade - Florianopolis - Vol. 19 - N°© 44 - Jan./Abr. de 2020

uma nova 6tica. A complexidade do sistema alimentar envolve novas dina-
micas a partir do papel da internet e das midias, produzindo novas formas
de aproximagao entre produtores e consumidores e fazendo emergir novos

intermedidrios (BOS; OWEN, 2016; CORVO; MATACENA, 2018).

Este artigo estd dividido em duas partes. Na primeira, discutimos as
atualizacoes pelas quais a bibliografia socioldgica sobre o sistema alimentar
moderno e redes alternativas tem passado, e como este trabalho se insere
nessa literatura. Na segunda parte, analisamos em conjunto as empresas,
atentando para sua dinimica organizacional e justificativas para sua cria-
¢ao; caracteristicas de suas cadeias de fornecimento e dificuldades enfrenta-
das quanto a isso; percepg¢des sobre o perfil de clientes, hdbitos alimentares,
reclamagoes mais frequentes e como se relacionam com os consumidores.
Como veremos, a internet e as tecnologias digitais perpassam e transfor-
mam o funcionamento dessas empresas.

A complexidade do sistema alimentar moderno:
tecnologia e criatividade no mercado

O sistema alimentar moderno distingue-se pela produ¢io industrial
organizada em cadeias globais e uso de biotecnologias corporativas (e.g.,
engenharia genética, nanotecnologia); pela crescente integragao horizon-
tal (no interior de setores do sistema alimentar) e vertical (entre setores
via fusio de empresas em aliangas estratégicas — e.g., inddstria alimenticia
e farmacéutica); pelo distanciamento da maior parte da populacao que
nao participa da produg¢io de alimentos; pela oferta de produtos indepen-
dentemente da sua sazonalidade, sobretudo no varejo convencional; por
importantes desigualdades no interior e entre paises em relacio a precos
e no acesso a produtos, assim como por conflitos sobre como esse sistema
deve ser regulado no nivel nacional e internacional e sobre os seus efeitos

no meio ambiente (BEARDSWORTH; KEIL, 1997; SCRINIS, 2007).

Nas tltimas décadas, esse sistema tem sido cada vez mais colocado
sob escrutinio publico por diferentes atores, como consumidores organiza-
dos e movimentos alimentares alternativos, profissionais e institui¢oes da
drea da saude, académicos e ativistas, assim como pela midia. As criticas
nao sio compostas apenas por preocupagdes com a saide — e.g., crescente
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processamento de produtos, inseguranca alimentar e nutricional, episédios
de contaminagio alimentar e presenca de residuos quimicos (SCRINIS,
2007; NESTLE, 2007; MONTEIRO; CANNON, 2012) —, mas tam-
bém por questoes de sustentabilidade ambiental e justica social (ALKON;
AGYEMAN, 2011; GUTHMAN, 2011; CAMPBELL, 2009). Em um
sistema alimentar altamente dinAmico, esses questionamentos abrem espa-
o para que os atores dominantes, como redes supermercadistas e grandes
fabricantes, convertam-nos em novos produtos, com o intuito de capturar
potenciais novos mercados ¢/ou consolidar seu poder (SCRINIS, 2007).

No entanto, novos arranjos tém emergido como redes alimentares al-
ternativas com o potencial para fazer frente ao fornecimento industrial
longo e de larga escala, a partir de novas formas de relacionamento entre
produtores e consumidores, e redefinindo o significado da qualidade ali-
mentar a partir da preferéncia por alimentos “locais/regionais” e do “natu-
ral” (MARSDEN; BANKS; BRISTOW, 2000; RENTING; MARSDEN;
BANKS, 2003). Schneider e Gazolla (2017) destacam o crescimento des-
ses arranjos a partir dos anos de 1990, sobretudo em paises do Norte Glo-
bal, e os diferentes enfoques analiticos em estudos sobre o tema — com
énfases que variam entre cadeias de valor e questoes de consumo alimentar.
Andlises mais recentes tém reformulado concepgoes iniciais, adotando um
tom mais critico quanto as possibilidades de acesso a alimentos fornecidos
por essas redes, questionando dicotomias estabelecidas — e.g., convencio-
nal e alternativo, local e global (HINRICHS, 2014, 2016) — ¢ exploran-
do o entrecruzamento entre redes alternativas e convencionais®. Diversos
autores (GOODMAN; DUPUIS, 2005; GUTHMAN, 2011; LYNCH;
GILES, 2013) assinalam o cardter ambivalente das redes alternativas, que,
apesar de se colocarem como uma forma de resisténcia ao sistema alimen-
tar dominante e apresentarem promessas de justica social para produtores
e consumidores, geralmente estariam associadas a hdbitos de consumo de
elite, tanto por conta do seu prego mais elevado quanto por valores e visoes
de mundo que normalizam.

Outros estudos questionam o dualismo entre redes alternativas e con-

vencionais (RENTING; SCHERMER; ROSSI, 2012; SPAARGAREN;

4 Para revisOes sistematicas da literatura internacional sobre o assunto, ver Maye (2013) e Tregear (201 1).
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OOSTERVEER; LOEBER, 2012) e o reducionismo da distin¢ao entre
“local” e “global” como sinénimo do que seria o “bom” e o “ruim” no
sistema alimentar (HINRICHS, 2014, 2016; WEILER; OTERO; WITT-
MAN, 2016). Os argumentos sio de que nao hd uma distingao clara entre
0 que conta como alternativo e convencional e que os produtos “locais”
nao sio necessariamente mais justos e transparentes. Contra a idealizacio
do local, Bos e Owen (2016, p. 2) assinalam que as chamadas redes alter-
nativas nio estao fora do mercado, mas operam no interior de sistemas
convencionais e da l6gica de mercado. Na mesma linha argumentativa, La-
mine (2015) propoe que, no lugar de pressupormos a dualidade alternati-
vo versus convencional, é mais produtivo atentar para as interdependéncias
entre redes alimentares ditas alternativas e convencionais e, principalmen-
te, como se formam redes alimentares hibridas. Consideramos esta abor-
dagem mais rica para orientar nossa andlise de caso, evitando dualismos e
oposicoes para entender as complexidades do quadro de transformagoes no
sistema alimentar.

O estudo de novos arranjos alimentares tem sido pautado pelo inte-
resse por novas formas de encurtamento das relacoes entre produtores e
consumidores (e.g., “reconexao virtual”, ver BOS; OWEN, 2016), pelas
facilidades em termos de logistica e redugio de custos e pela diversificagao
do publico proporcionadas por midias sociais que alcangam consumidores
existentes e potenciais (CUI, 2014; REED et al., 2013; BOS; OWEN,
2016; CORVO; MATACENA, 2018). Em linha com essas pesquisas, con-
sideramos que o uso da internet e das midias sociais ¢ um trago importante
dos novos arranjos. A observacao de Miller e Slater (2000) de que nao
existe “a” internet — como algo singular e monolitico —, mas uma série de
prdticas e tecnologias que a compdem, levanta questdes sobre as especifi-
cidades no Brasil.

Como veremos, a internet opera em diferentes registros: 1) como in-
fraestrutura que coordena a dindmica organizacional e permite que essas
empresas emerjam como intermedidrios; 2) como tecnologia para divulgar
conhecimentos peritos, em uma linguagem acessivel, sobre satide, legisla-
¢do para alimentos no pais e mercado, com o intuito de fidelizar os clientes
atuais e converter novos; e 3) como tecnologia para gerar garantias e, com
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isso, conflan¢a nas empresas e produtos ofertados, por meio da divulgacio
aos consumidores dos “bastidores” dos locais de produgio e seus responsd-
veis. Isso implica que esses arranjos dependem nao s6 da cooperacio entre
diferentes atores (consumidores, produtores, empresas que atuam como
intermedidrias), mas também da difusao de tecnologias de comunicagio

digital (CORVO; MATACENA, 2018).

Caracterizacao das empresas

As empresas estudadas estao localizadas em trés capitais das regioes Sul
e Sudeste do Brasil e representam iniciativas recentes, criadas entre 2014
e 2017. A partir de uma proposta de negdcios baseada em assinaturas de
cestas de alimentos orginicos entregues em domicilio, com vigéncia que
varia de um més até um ano, elas atendem a consumidores locais. Além
da vigéncia, as opg¢des de planos de assinatura também variam segundo a
frequéncia das entregas, o volume e as categorias de produtos recebidos.
As entregas podem ser semanais ou quinzenais, em cestas geralmente clas-
sificadas em termos de volume pequeno, médio ou grande de produtos.
Além disso, hd opgoes de cestas que misturam produtos de hortifrati ou
que contém apenas frutas ou verduras e folhagens. As empresas tém entre
quatro e dez funciondrios, que atendem a clientes, organizam e entregam
os pedidos, visitam produtores, gerenciam o contetdo on-/ine e as finangas
da empresa.

O uso da internet por essas empresas serve como estratégia barata e efi-
ciente para a promogao de seus servicos (BOS; OWEN, 2016; CORVO;
MATACENA, 2018; OSTROM; KJELDSEN; KUMMER, 2017). Todas
elas contam com sites na internet, nos quais consumidores podem assi-
nar e/ou consultar a variedade de cestas disponiveis e seus respectivos pre-
cos, conhecer todos ou parte dos produtores que fornecem os alimentos e
acrescentar produtos processados em compras eventuais (ver mais adiante).
O Facebook e o Instagram funcionam como midias que fortalecem o ne-
gbcio — e.g., com publicidade, conversio de novos clientes —, proporcio-
nando maior visibilidade, diversificando o publico (alcangando os atuais e
potenciais clientes) e facilitando o acesso de pessoas que desejam se apro-
ximar desse tipo de servigo. Os entrevistados das empresas relataram que
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parte de seus clientes, antes de assinar algum plano, costuma, por algum
tempo, acompanhar as postagens em redes sociais.

A estratégia mais utilizada no Facebook e Instagram ¢ a divulgacio
g g gac
didria/semanal de mensagens. Estas relacionam alimentagao e saide, o que
inclui associar os produtos da esta¢ao a ideia de alimentos frescos e “comida
de verdade”, assim como a publicagio de receitas que levam produtos das
cestas como ingredientes, imagens que privilegiam a rotina de produtores
locais e da empresa “em tempo real” (e.g., o plantio e colheita, a preparacio
das cestas, o selo de certificacio orginica nos produtos), eventuais promo-
¢ g

¢bes mensais na assinatura de cestas e énfase na ideia da “conveniéncia” de
receber as cestas em casa.

A qualidade “local” é uma caracteristica importante da publicidade de
seus servicos e do seu posicionamento no mercado, tal como ocorre com
outras iniciativas que também reivindicam ser alternativas (MARSDEN;
BANKS; BRISTOW, 2000). Contudo, os usos que essas empresas fazem
da internet sugerem um reposicionamento do “local” (MILLER, 2000).
As postagens na internet e em redes sociais de uma das empresas de Floria-
népolis, a Natuorganics, mencionam a oposigao a agricultura convencio-
nal e ao agronegdcio, a contaminagio de alimentos em Santa Catarina por
agrotdxicos e a luta, em 2019, pela nao extingdo do Conselho Nacional
de Seguranca Alimentar e Nutricional, por exemplo (ver Figura 1). Em
seu site na internet, na descri¢io da empresa sobre sua “Missao” e “Visao”
(Quadro 1), sao reproduzidas reivindicagdes de movimentos alimentares
alternativos sobre a aproximagao de consumidores e produtores, preocu-
pagdes com o acesso a alimentos sauddveis e antagonismo ao sistema ali-
mentar vigente. Ainda que sejam iniciativas que privilegiam o local — a
proximidade entre produtores e consumidores, o consumo da produgio
local —, a internet lhes d4 visibilidade e permite-lhes se colocar como parte
de debates e criticas ao sistema alimentar que transcendem a sua localiza-
¢ao imediata, situando-as como parte de tendéncias globais.
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Figura I — Postagens no Instagram da empresa Natuorganics
Fonte: Instagram?® 7%,

Justificativas importantes para a criacdo dessas empresas, segundo os
entrevistados, sao a percepgao da alta procura por produtos orginicos, ape-
sar da baixa oferta; a dificuldade de escoar a produgio relatada por produ-
tores organicos que os entrevistados conheceram; dificuldades vivenciadas
ao participar anteriormente de grupos de compras coletivas de alimentos;

preocupagdes com a satide (e.g., busca por uma dieta mais sauddvel) e
sustentabilidade relacionadas ao estilo de vida. Um entrevistado de Flo-
riandpolis adquiriu uma propriedade num municipio préximo, Sao Pe-
dro de Alcintara (SC), com o intuito de converté-la & produgao organica
— 0 que ocorreu em 2018. A empresa do Rio de Janeiro se destaca pelo
grau de profissionalizagao do seu plano de negdcios: antes do inicio da sua
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operagio, os proprietdrios encomendaram uma pesquisa de mercado para
levantar o perfil dos consumidores potenciais e possiveis obstdculos para
a venda de organicos. A partir dessa pesquisa, surgiu o conceito da empre-
sa, cuja proposta ¢ a de evitar o estere6tipo do “ecochato” e suas criticas
aos produtos convencionais e associar as cestas entregues as qualidades do
“urbano-moderno” e a agilidade da compra (e.g., “compre pela internet e
receba em casa”).

Quadro I — Missao e Visao da empresa Natuorganics

Missao: Nos dedicamos a encontrar as melhores fontes de organicos produzidos por familias que
estdo comprometidas com a sua salide, a do meio ambiente e das pessoas ao seu redor. Queremos
fazer chegar a todos um alimento natural e saudavel de forma acessivel, tanto com relagao ao preco
quanto a comodidade de receber em casa. E compartilhar informacoes e dicas motivadoras para
que melhorem a sua qualidade de vida. Exaltamos o valor dos pequenos agricultores camponeses,
que sdo os que fornecem grande parte do alimento que chega a nossa mesa para que estes sejam
estimulados a permanecer na agricultura organica como forma de se libertarem do monopélio de
empresas exploradoras.

Visdo: ser uma empresa de delivery de alimentos orgdnicos reconhecida pela qualidade e
responsabilidade agroecolégica, valorizando todo o processo que envolve desde o produtor até o
consumidor. Somar-se a rede agroecoldgica local, como promotores de encontro e aproximagao do
produtor com o consumidor, estimulando a continuidade, expansao e fortalecimento dessa cultura.

Fonte: site oficial da empresa Natuorganics®.

Entrega de produtos e fornecimento: hibridez,
dificuldades e ajustes realizados

O foco das empresas estudadas ¢é a entrega de hortifriti, o que deman-
da um alto nivel de organizagio logistica de tais empresas na relagio com
fornecedores, preservagao do estoque (quando houver) e montagem-entre-
ga das cestas por conta da curta durabilidade dos produtos. Identificamos
duas légicas de compra/financiamento da produgao que estao articuladas
com a responsabilidade pela montagem das caixas: no primeiro modelo,
as empresas financiam parcial ou integralmente os custos de alguns pro-
dutores, de maneira que os consumidores associados recebem parte da
producio sob a forma de cestas de produtos sem que possam escolher o

9  Disponivel em: http://natuorganics.com/home/sobre-nos/. Acesso em: 05 jul. 2019.
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que receberdo. Neste caso, os produtores sio os responsdveis pela monta-
gem das caixas a serem entregues. Ainda assim, os produtores nao atendem
exclusivamente a essas empresas, embora esteja estabelecido que, por conta
do valor pago (superior ao varejo convencional), o melhor de sua produ-
¢do deva ir para essas cestas de produtos por assinatura. E o que acontece
na nossa amostra com uma das empresas em Floriandpolis e outra em
Sao Paulo. No segundo modelo, os consumidores podem escolher quais
produtos receberao entre algumas op¢oes disponiveis no size das empresas.
Isso demanda que as empresas encaminhem os pedidos com um ou dois
dias de antecedéncia aos fornecedores, coletem os produtos, organizem as
cestas consultando as preferéncias particulares dos clientes e as entreguem
no dia combinado. Cabe mencionar que, apesar de o modelo de negécios
dessas empresas ser o de entrega de cestas por assinatura, uma empresa em
Florian6polis conta também com uma Kombi itinerante que realiza feiras
em condominios fechados durante algumas manhas, enquanto outra abriu
uma loja fisica com o intuito de complementar as vendas.

Em relacio a logistica, enquanto alguns dos entrevistados menciona-
ram ainda estar desenvolvendo seu préprio sistema, vale destacar o uso de
softwares voltados para atender especificamente a gestao de empresas que
trabalham com alimentos orginicos e agroecoldgicos. A empresa Gestor
Organico, de Blumenau (SC), referéncia nacional nesse setor e citada pelos
entrevistados, desenvolve plataformas digitais que incluem um size institu-
cional para o cliente, loja virtual e drea para gestao interna do negécio. Por
meio dessa plataforma, os entrevistados contaram que conseguem geren-
ciar o cadastro de clientes e assinaturas, receber pedidos, organizar rotas de
entregas e gerir cobrangas com o recebimento de pagamentos e emissao de
notas fiscais.

Para o fornecimento, as empresas, em um primeiro momento, busca-
ram apenas fornecedores locais e/ou regionais. Contudo, devido a proble-
mas de constincia no fluxo de fornecimento, elas passaram atualmente a
complementar a oferta de alimentos frescos e processados (e.g., biscoitos,
geleias, temperos) com a compra de distribuidores de Centrais Estaduais
de Abastecimento (Ceasas) em Santa Catarina e Siao Paulo e fabricantes
de alimentos orginicos que distribuem nacionalmente. Trés empresas de
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Florianépolis sao as que contam com o menor nimero de fornecedores
(compra direta de trés a cinco fornecedores). Aquela cujos proprietdrios
detém uma propriedade em Sao Pedro de Alcintara e que conta com uma
pequena produgio prépria (certificada desde 2018) passou a inclui-la nas
cestas. Outra empresa de Florianépolis compra diretamente de produtores
do Rio Grande do Sul em conjunto com outros mercados de alimentos
orginicos da cidade, de forma a reduzir os custos de transporte por cami-
nhao. As empresas do Rio de Janeiro e Sao Paulo contam com fornecedores
dos seus préprios estados, além de Santa Catarina, Rio Grande do Sul,
Minas Gerais e Espirito Santo.

Produtores de outras regides do pais, grandes fabricantes e empresas
de processamento de produtos orginicos em dmbito nacional (e.g., Ko-
rin, Native, Mae Terra), assim como atacadistas de produtos orginicos que
atuam em Ambito regional e nacional compéem as redes de fornecimento
dessas empresas. Em Floriandpolis, temos o exemplo do Box 32, criado
em 2013 a partir de um projeto de extensao universitdria' e localizado no
Ceasa SC, que funciona como um né na rede catarinense de abastecimen-
to de produtos organicos. No caso das frutas, o Terra Frutas Organicas,
um grande fornecedor e importador de produtos frescos e processados or-
ganicos, localizado na Companhia de Entrepostos ¢ Armazéns Gerais de
Sao Paulo (Ceagesp), que atua hd mais de dez anos no mercado brasileiro,
aparece como um ponto central no mercado nacional para essas empresas
que sdo menores ¢ que operam em nivel municipal e/ou metropolitano.
As empresas do Sudeste incluem também, em suas cestas, frutas importa-
das da Itdlia (e.g., pera, maga) pelo Terra Organicos, ¢ a empresa do Rio
de Janeiro adquire frutas do distribuidor paulista de hortifrati Go Green,
que vende produtos j4 embalados e com rastreabilidade. Isso implica que,
como assinalado anteriormente, nio hd um purismo do local nas redes
de fornecimento dessas empresas. Ao mesmo tempo que elas estabelecem
relagoes diretas com produtores, formando redes de fornecimento com um
Gnico intermedidrio, elas também se inserem em redes de fornecimento

10 O Box foi criado a partir de parceria entre o antigo Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA), que forne-
ceu financiamento, e o Laboratério de Comercializagdo da Agricultura Familiar (Lacaf) da UFSC, que prestou
consultoria. Disponivel em: http://memoria.ebc.com/agenciabrasil/noticia/2013-01- | 3/cease-de-sc-tera-primei-
ro-box-para-venda-de-produtos-organicos-da-agricultura-familiar. Acesso em: 17 abr. 2018.
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compartilhadas com o varejo convencional. Apesar de a reivindicagao de
“simplicidade” no fornecimento ser um elemento importante da publici-
dade e do posicionamento dessas empresas no mercado como forma alter-
nativa de consumo, as cestas de produtos resultam de estratégias de forne-
cimento que, na verdade, sio hibridas. Com isso, tais cestas incorporam o
entrecruzamento de diferentes cadeias de fornecimento.

Principais dificuldades enfrentadas pelas empresas no
fornecimento de produtos

A partir das entrevistas, quatro grandes dificuldades podem ser relacio-
nadas ao fornecimento, ainda que todos os entrevistados observem, como
uma transformagao positiva, o aumento da oferta e niumero de produtores
desde o inicio de suas operagoes. Entre as empresas que encaminham pe-
didos a produtores conforme a demanda, responsabilizando-se apenas pela
montagem das cestas, a principal dificuldade no fornecimento ¢ a eventual
falta de certos produtos por conta da preferéncia de produtores por vender
a supermercados. Tendo em vista que parte das empresas estudadas nao ga-
rante a compra da produgio, os produtores — frente a incerteza e operando
dentro da l6gica do mercado — dio preferéncia a redes de supermercados
que, ao contrdrio, garantem a compra de toda a produgio — conforme
nos contaram o entrevistado do Rio de Janeiro e outros em Floriané-
polis. Jd nas empresas que financiam toda ou parte da produgao, ocorre
que, as vezes, os produtores nio conseguem entregar certos produtos por
conta de problemas com o clima (e.g., chuvas em excesso) e/ou pragas
na propriedade — o que causa irritagao de clientes com a expectativa de
receber certos produtos. Este foi um dos motivos que levaram empresas
de Florianépolis a buscar produtores de outros estados e Ceasas frente a
possivel falta de produtos.

Outras dificuldades estao relacionadas ao volume dos pedidos e a de-
manda por produtos minimamente processados. Em rela¢io ao primeiro
ponto, as empresas de Florianépolis que trabalham com um baixo volume
de pedidos contaram que os produtores se recusam a enviar a cidade — o
que tem levado algumas empresas a compras coletivas com outros merca-
dos de Florianépolis, dividindo os custos do frete. Em relagao ao segundo
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ponto, a dificuldade estd relacionada ao fornecimento de produtos mini-
mamente processados (e.g., agtcar, café) e/ou congelados (e.g., frango), que
sa0 demandados por clientes como itens que poderiam ser eventualmente
incluidos nas cestas. Contudo, um obsticulo importante a inclusao desses
produtos nas cestas, segundo os entrevistados de Florianépolis, é o fato
de que grandes fabricantes de alimentos organicos, como Kérin e Native,
estabelecem um pedido minimo de valor muito alto, que eles dificilmente
conseguem atingir.

A quarta dificuldade ocorre com a relagio de confianga que estabe-
lecem com seus fornecedores e produtos — uma dimensao central para o
funcionamento adequado. Uma das questoes que levamos as entrevistas foi
o questionamento sobre se ji deixaram de trabalhar com algum fornecedor
por conta de algum problema. O que encontramos foi uma mistura de
prdticas para enfrentar possiveis fragilidades. Os entrevistados combinam
diferentes estratégias para gerar conflanca na empresa e nos servigos/pro-
dutos, tendo em mente que garantias podem ser eventualmente solicitadas
por seus clientes. Entre essas garantias, destacamos: todas as empresas pes-
quisadas exigem que seus fornecedores diretos apresentem comprovantes
de conformidade orginica'', bem como buscam distribuidores que possam
fornecer tais garantias; trés empresas de Floriandpolis, assim como as do
Rio de Janeiro e Sao Paulo mencionaram visitas a propriedades de forne-
cedores diretos; uma empresa de Florianépolis ressaltou que exige que seus
fornecedores diretos trabalhem exclusivamente com produg¢io orginica e
que, por esse motivo, jd deixaram de trabalhar com um deles; dois entre-
vistados de Florianépolis mencionaram que todas as declaragées de con-
formidade organica apresentadas por fornecedores diretos sao verificadas
no site do Ministério da Agricultura, Pecudria e Meio Ambiente (Mapa);
e o entrevistado do Rio de Janeiro citou a consulta a representantes da
Associagao de Agricultores Biol4gicos do Estado do Rio de Janeiro (Abio).

Il Vale mencionar que o unico dado disponivel sobre o Programa de Monitoramento dos Residuos de Agrotoxi-
cos em Produtos Organicos, realizado e divulgado pela Companhia Integrada de Desenvolvimento Agricola de
Santa Catarina (Cidasc), informa que, das 795 amostras coletas em 2017, 94% dos alimentos organicos produ-
zidos em Santa Catarina nao estavam contaminados por residuos de agrotoxicos. Disponivel em: http://www.
cidasc.sc.gov.br/wp-content/uploads/2018/09/RELATORIODEGESTAO20 | 7CIDASCPRONTO-compressed.
pdf. Acesso em: 20 jul. 2019.
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Os entrevistados também mencionaram a confianca em distribuidores
(e.g., Ceasa, Terra Orgéinicos na Ceagesp), ainda que ndo saibam exata-
mente quem sejam os seus fornecedores neste caso.

Novos intermediarios entre consumidores e
conhecimentos peritos

Todos os entrevistados comentaram que, por conta do valor do servi-
¢o, seus clientes s3o pessoas com alto poder aquisitivo. Apesar das promes-
sas de justica social e de pregos mais justos a consumidores e produtores
que compoem a publicidade dessas empresas, apenas dois entrevistados de
Florianépolis ressaltaram que os pregos de seus servigos representam uma
dificuldade importante a democratiza¢io no consumo de orginicos e que
gostariam de praticar precos mais baixos.

Vale assinalar que os valores de justiga social nessas empresas estao as-
sociados principalmente a ideia de trabalhar com um “preco justo” para o
produtor — o que é uma parte importante da publicidade dessas empresas
e de como se posicionam no mercado. Contudo, nenhuma delas divulga
aos consumidores guanto do valor cobrado pelas cestas e produtos ¢é re-
passado ao produtor de fato, o que levanta a questdao — também feita pela
literatura sobre o tema (WEILER; OTERO; WITTMAN, 2016) — sobre
se necessariamente esses arranjos (que reivindicam ser alternativos) deixam
de normalizar um regime de trabalho precdrio. Além disso, uma diferenca
importante desses arranjos em relagio a outros que aproximam consumi-
dores e produtores é que os empresdrios nao esperam que os consumidores
participem efetivamente da produgio, colheita e/ou distribui¢do nem que
sejam ativistas. Cabe aos consumidores contratar os planos de assinatura
disponiveis, de modo que sua relagio com preocupagées associadas a pro-
blemas ambientais do sistema alimentar ¢ difusa.

Quando questionados sobre o perfil de clientes, os entrevistados re-
correntemente observaram que eles eram “pessoas informadas” — sobretu-
do em termos de um conhecimento difuso sobre os efeitos do consumo
de agrotdxicos na satide — e que a preocupagdo com a sua saude e a de
sua familia era a principal justificativa pela escolha do modelo de assi-
naturas. O termo “satide” é entendido de maneira bastante ampla como
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sindnimo de qualidade de vida e bem-estar, tendo em vista que, por vezes,
os entrevistados também mencionaram a demanda de clientes por produ-
tos processados e/ou sem gliiten/lactose entre as opgoes que eventualmente
poderiam ser incluidas nas cestas, sugerindo a fluidez do que se entende
por um alimento sauddvel. Foi uninime a observagio de que o principal
grupo de clientes é formado por mulheres, responsdveis pela compra de
alimentos para toda a familia, sobretudo maes com filhos em fase de intro-
ducio alimentar e as que tém acima de 40 anos.

A relagao entre consumo de alimentos orginicos e satde, entendi-
da de maneira ampla e fluida, nio é recente no pais e é documentada
pela literatura sociolégica. No inicio dos anos de 2000, Guivant (2003)
observou que a oferta de alimentos orginicos nos supermercados estava
predominantemente associada ao apelo ao sauddvel. As observagoes que
encontramos durante a pesquisa de campo também vao ao encontro de
tendéncias detectadas por pesquisas de mercado realizadas em 2017 € 2019
comissionadas por uma representante de empresas do setor, a Organis. Es-
sas pesquisas destacaram que o maior interesse pelo consumo de organicos
estava na popula¢io com maior nivel de escolaridade (32% entre aqueles
com ensino superior versus 18% do total) e indicaram a preocupagio com
a satide como a principal motivacio para tal consumo (64% em 2017,
84% em 2019), enquanto preocupagdes ambientais (18% em 2017, 9%
em 2019) e outras caracteristicas do produto (e.g., ser mais saboroso, natu-
ral e fresco) apareceram como motivagoes secunddrias (ORGANIS, 2017,

p. 12-13, 52; ORGANIS, 2019, p. 15).

Outra observagao importante sobre os hdbitos dos consumidores ¢ o
aumento do conhecimento de que certas categorias de alimentos — e.g.,
tomate, morango, pimentio — contém altos teores de residuos de agrotdxi-
cos, 0 que pressiona as empresas a incluirem tais produtos nas cestas frente
a demanda de clientes. A observagao de um empresdrio de Florian6polis ¢
exemplar do que encontramos durante as entrevistas:

O que é eu vejo € que tomate [por exemplo], a gente passou a incluir muito nas cestas por-
que a incidéncia de agrotéxicos € muito grande. Morango também, apesar de ter um valor
agregado muito grande, as pessoas procuram muito também em fungdo de ter questdo da
existéncia do agrotoxico. [Pergunto se as pessoas comentam sobre os niveis de residuos de
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agrotoxicos.] Quando a pessoa compra o morango, ela fala ‘Eu sei que € caro, mas ndo dd
para comer o outro.” Em fungdo da questao do gosto, do paladar, de saber que realmente
¢ algo que estd carregado de agrotéxico. O pimentdo as pessoas querem bastante também
[...]. S@o esses itens que as pessoas por algum motivo olham em uma pesquisa, em uma
matéria que saiu... Elas passam a procurar esse produto. [...] A demanda varia conforme o
conhecimento das pessoas do indice de agrotoxico daqueles itens. Morango, pimentdo, o
tomate, entre outros. (Entrevista 3, empresa de Florianopolis, grifo nosso).

Tendo em vista essa preocupagao com os agrotéxicos, os entrevistados
também indicaram que os consumidores parecem estar mais receptivos
a pagar a mais por alimentos orginicos e a aceitar melhor as diferencas
na aparéncia entre orginicos e convencionais. Atentos a questdes como
essas, as empresas estudadas disponibilizam informagées sobre a relacao
entre alimentos orginicos e satude e sobre o funcionamento da certifica¢ao
e produ¢io organica. Isso sugere que elas realizam uma mediagio entre
certas modalidades de conhecimento perito e consumidores — o que ajuda
a fidelizar os consumidores atuais e, eventualmente, atrair novos clientes.

Um primeiro eixo dessa mediagao é a conversio de questdes sobre
satde e riscos por vezes complexas para uma linguagem do dia a dia, assim
como orientagdes sobre o preparo de alimentos. Em um contexto de me-
dicalizacao da relagao entre alimentacio e saide (NETTLETON, 2004),
as empresas analisadas traduzem conhecimentos peritos a seus consumi-
dores. Isso ocorre via conversas informais e, com um alcance mais amplo,
via material em redes sociais, utilizando como fontes reportagens e dados
de institutos de pesquisa nacionais sobre a produgao de alimentos e riscos
com os quais os consumidores convivem (ver Figura 2), além de textos
que explicam as diferencas entre alimentos organicos e convencionais, que
tratam sobre os efeitos especificos dos alimentos (e seus nutrientes) no or-
ganismo e que esclarecem como consumir certos produtos.

Uma das entrevistadas comentou que explica aos seus clientes que,
com o alimento orginico, “se pode comer até a casca se precisar’ e que é
frequente, no cultivo da batata convencional, a utilizagao do veneno des-
tinado ao fumo para que ela nao tenha “furinhos” (Entrevista 2, empre-
sa de Floriandpolis). Outra pessoa nos contou que costuma enviar por-
¢oes de ora-pro-nébis a clientes, que prontamente lhe perguntam do que
se trata. “Se [a pessoa] vai no supermercado, tu achas que ela vai comprar
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ora-pro-nébis?”, ele nos perguntou durante as entrevistas. “A gente vai ld e
explica. A Ora-pro-nébis é um alimento muito sauddvel. Ela tem uma protei-
na semelhante & carne.” (Entrevista 1, empresa de Florianépolis).
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Figura 2 - Postagens no Instagram da e
mpresa Natuorganics e Clube Nossa Horta
Fonte: Instagram'?"3.

Essas empresas também se colocam como intermedidrias entre peritos
e consumidores quando explicam a seus clientes como funciona a certifica-
¢ao organica. Nas entrevistas, questionamos se os consumidores pergunta-
vam algo sobre a certificagao dos produtos, e um fio comum das respostas

12 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B4M34UkgJgp/. Acesso em: 28 nov. 2019.
I3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BnjFgsbg4Ti/. Acesso em: 28 nov. 2019.
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foi o de que, apesar de alguns consumidores perguntarem se de fato os pro-
dutos eram orgénicos, quase nenhum conhecia efetivamente como fun-
ciona a certifica¢do orginica de alimentos. Como indicou o entrevistado
da empresa de Sao Paulo: “[Os consumidores] perguntam muito pouco — e
os que perguntam se [0 produto] é orginico ndo necessariamente conhecem a
documentagdo necessdria para a comprovagio” (Entrevista 5, empresa de So
Paulo). Em relagio ao funcionamento da certificagio, a maior parte dos
entrevistados mencionou que ¢ frequente explicarem a seus clientes como
ela ocorre e as diferengas entre as modalidades de certificagio orginica
normatizadas pela legislacao brasileira. Uma das empresas estudadas, em
Florian6polis, disponibiliza, em forma de video “destaque” em sua conta
no Instagram, o certificado de conformidade orginica da sua prépria uni-
dade de produgio (ver Figura 3).
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Figura 3 — Certificado de conformidade organica
disponivel no Instagram da empresa Natuorganics
Fonte: Instagram'.

O eventual questionamento de consumidores sobre a certificagao dos
produtos que recebem remete & preocupagao socioldgica com relagoes de
confianga, entendida aqui nao como algo particular — um problema da

14 Disponivel em: https://www.instagram.com/natuorganics/?hl=pt-br. Acesso em: 03 ago. 2019.
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psicologia —, mas como um fenémeno relacional (KJAERNES; HARVEY;
WARDE, 2007; ALLAIN; GUIVANT, 2010). E importante destacar que,
para os entrevistados, a confianca dos consumidores nos produtos que re-
cebem depende nao sé da presenca do selo oficial, mas também — e talvez
principalmente” — do relacionamento que estabelecem com a empresa e
seus representantes/gerentes.

Todas as empresas destacaram o processo de construgio de relacio-
namento (direto e informal) com seus clientes como fator-chave para a
confianga. O uso das midias sociais também ¢é parte importante das rela-
¢oes de confianga, pois é por meio delas que as empresas disponibilizam
informagoes sobre produtores locais (e.g., inicio de suas atividades como
produtor organico, quais s3o os produtos fornecidos, qual o tipo da certi-
ficagao que receberam, a localizagao da propriedade por meio do Google
Maps, o tamanho da sua drea de plantio, em hectares, e o nimero de pes-
soas envolvidas na producio) e outros fornecedores.

As redes sociais dessas empresas também retinem postagens com fotos
do cotidiano dos produtores e seus depoimentos. Além do uso para fins
de publicidade e conversao de novos clientes, esses materiais s2o utilizados
para tornar o processo de produgao menos opaco ao consumidor, mos-
trando, assim, os seus “bastidores”, tendo em vista que a maioria dos con-
sumidores desconhece como funciona a produgio alimentar (BEARDS-
WORTH; KEIL, 1997). As postagens em redes sociais, a partir de um
enquadramento das préprias empresas que evoca valores de justiga social
com o produtor rural e de uma natureza agriria, buscam dar visibilidade
a como e por quem os alimentos entregues sao produzidos (ver Figuras 4 e
5). Fundamentalmente, as redes sociais permitem que os consumidores
interatuem com os representantes das empresas, em tempo real.

I5 Na pesquisa nacional da Organis, 55% dos entrevistados n3o se lembram de ter visto o selo de certificacdo
organica nos produtos organicos que adquiriram (ORGANIS, 2017, p. 26).
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16 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BSzBnBNImYF/?taken-by=clubenossahorta. Acesso em: 12 jul. 2019.
17 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BTcdFrVFj8y/. Acesso em: 12 jul. 2019.
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Outro aspecto importante sobre o comportamento dos consumidores
¢ o fato de que os representantes das empresas entrevistadas convergem
a0 comentar o descompasso entre as expectativas de seus clientes a respei-
to dos produtos que receberdo e a capacidade que tais empresas tém de
atendé-las. A disponibilidade de produtos geralmente é sazonal — o que ¢
inclusive parte da divulgagio e publicidade das empresas —, de modo que
elas evocam explicitamente o imagindrio de respeito aos ciclos da natureza.
Como jd vimos, o modelo de negécios varia entre aqueles nos quais os
consumidores nao escolhem os alimentos que receberao nas cestas e aque-
les em que os consumidores recebem algumas opgdes para escolher. Con-
tudo, o que ¢ enviado depende da escolha do responsavel pela montagem
das cestas, que seleciona os legumes, verduras, temperos e/ou frutas mais
frescos antes da entrega. Isso implica que essas empresas incorporam como
parte de sua estratégia de funcionamento e de publicidade uma reivindi-
cacio de resisténcia a mercados alimentares que, conforme alcangam uma
escala global, nao dependem do ciclo sazonal na oferta e disponibilidade
de produtos em mercados locais (BEARDSWORTH; KEIL, 1997, p. 34;
SPAARGAREN; OORSTERVEER; LOEBER, 2012, p. 2; KJAERNES;
HARVEY; WARDE, 2007, p. 2). As empresas estudadas funcionam se-
gundo uma légica que (re)introduz a sazonalidade como fator na oferta
de produtos, de maneira que propéem aos consumidores seguir o que o
tempo-espaco local permite produzir.

A questao é que, embora saibam dessa condigao, muitos consumidores
tém a expectativa de receber certos produtos o ano todo — tal como ocorre
em outros espagos do varejo convencional, sobretudo nos supermercados.
Como comentou um entrevistado de Florianépolis: “[...] quando se trata
de orginicos, tu ndo vais encontrar tudo o ano todo disponivel. No verdo muita
gente pedia, por exemplo, ‘eu quero bricolis, eu quero couve-flor’ —, mas no
verdo ndo se planta, néo se colhe brocolis e couve-flor” (Entrevista 1, empresa
de Florianépolis). A observagio de Warde (2016) de que hd uma interde-
pendéncia entre as préticas é pertinente para entender o que acontece aqui:
a assinatura de cestas de produtos sazonais tende a modificar significativa-
mente elementos que conferem estabilidade ao cotidiano, como habitos
e acordos familiares sobre o que comer e rotinas de compras, demandan-
do que as pessoas se adaptem e aumentando o seu repertério de gostos e
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preparo de alimentos. Os entrevistados comentaram que alguns consumi-
dores recorrem a compras menores em supermercados, feiras e/ou mercea-
rias, assim como as proprias empresas disponibilizam receitas e informa-
¢oes de preparo sobre os produtos enviados nas cestas. Contudo, isso tem
sido um motivo importante de desisténcia e perda de clientes para essas
empresas, que, por nio conseguirem convencer os clientes a mudar suas
expectativas e rotinas de consumo, tém recorrido a outros fornecedores em
redes de abastecimento mais longas, como jé mencionamos.

Consideracoes finais

Neste artigo, analisamos o funcionamento de novas iniciativas para
fornecimento de alimentos orginicos, com foco em amostras das regioes
Sul e Sudeste do Brasil, que denotam inovagao e criatividade social no
mercado. Enquanto a bibliografia sociolégica documenta a relevincia da
colaboragao entre consumidores e produtores locais, o que observamos
no trabalho de campo ¢é o surgimento e fortalecimento de um terceiro
ator que, atento a esse fendmeno, tenta se diferenciar dos supermercados
e feiras ao se colocar como intermedidrio para permitir uma relagao mais
direta. As empresas analisadas neste trabalho oferecem assinaturas de cestas
de produtos orginicos entregues na “porta de casa’, utilizam tecnologias
digitais e redes sociais de maneira profissional, como principal ferramenta
de interface com seus (potenciais) clientes, e se colocam como facilitadoras
da relagao entre consumidores e produtores. Em especial, atentamos para
a dinAmica organizacional dessas empresas — seu modelo de negécios, for-
necimento, dificuldades enfrentadas e ajustes criados para negocii-las — e
como estas se colocam entre peritos e consumidores, como agentes que
convertem, para uma linguagem cotidiana, recomendagées e dados sobre
consumo, riscos e legislagio alimentar. Cabe indicar que os achados que
apresentamos aqui s2o uma perspectiva parcial desse fend6meno, tendo em
vista que nossos dados se referem a visio dos gerentes dessas empresas.

O uso da internet, redes sociais e tecnologias digitais por essas empre-
sas ¢ fundamental e plural. Elas servem como infraestrutura que coordena a
dinimica organizacional (gerenciamento de assinaturas, pedidos e entregas,
cobrancas e emissao de notas fiscais via sites na internet e soffwares desen-
volvidos especificamente para elas); como tecnologias baratas e eficientes
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de publicidade e conversao de novos clientes, além de potencializarem a
ajuda no “boca a boca” pelos clientes atuais, persuadindo seus contatos
no espago virtual via postagens préprias; como tecnologias por meio das
quais s2o comunicados conhecimentos peritos convertidos em mensagens
simples e visualmente agraddveis; como tecnologias que ajudam a gerar
conflanga em consumidores, via apresentacio de documentos e dos “basti-
dores” sobre quem sao os produtores e seus locais de producio.

Essas empresas tiveram que reorganizar o seu fornecimento, o que le-
vou 2 hibridez em suas cadeias de fornecimento. Elas combinam a compra
direta de produtores locais/regionais, de distribuidores de Ceasas e de fa-
bricantes de alimentos que atuam em ambito nacional — o que implica que
ha um entrecruzamento entre as redes criadas por essas iniciativas e outras
mais longas. Essas solugdes surgiram em resposta a demandas de clientes
por produtos processados, fora da estagio (embora sejam informados de que
a disponibilidade é sazonal) e/ou eventual insuficiéncia, seja porque os ali-
mentos foram vendidos a outras empresas (no caso daqueles modelos que
nao subsidiam parte da produgio, mas apenas encaminham os pedidos a
fornecedores), seja porque ocorreram problemas na produgio (e.g., falta ou
excesso de chuvas). E pertinente observar que hd ambivaléncias no que diz
respeito a relagio com os produtores e fornecedores, porque nenhuma delas
divulga o quanto do preco pago pelas cestas é repassado a eles e tampouco a
informagio de que, por vezes, precisam recorrer a cadeias de fornecimento
mais longas, como os Ceasas, para atender as expectativas de seus clientes.

As empresas estudadas se valem de diferentes estratégias para dar lastro
a fidedignidade dos seus servigos. Além da visita a produtores, da exigéncia
de documentos comprobatérios e checagem deles no size do Mapa e das
consultas informais a associagoes de produtores do setor, o uso da internet
entra como uma ferramenta para se aproximar dos consumidores e para
gerar transparéncia a estes. Obviamente que aquilo que é mostrado em
suas redes sociais é enquadrado sob um ponto de vista favordvel & empresa,
e eventuais duvidas/problemas com fornecedores nao sio divulgadas.

S4o necessdrios mais estudos sobre essas iniciativas no mercado, que
investiguem o quanto elas tém se profissionalizado e enfrentado as dificul-
dades que vao surgindo — o que inclui como utilizam tecnologias digitais
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—, se conseguem traduzir efetivamente em agoes suas promessas de justica
social a produtores e consumidores, como elas evoluem — a partir de La-
mine (2015) — e quais as complementariedades possiveis, sem predefinir
normativamente o quio “alternativas” essas iniciativas s3o. Este ¢ um tema
que surge na intersecgao entre estudos sobre o rural, consumo alimentar,
mercado e ciéncia-tecnologia que pode trazer insights sobre a criatividade
social e complexidade do mercado, sobre as possibilidades de acesso a pro-
dutos orginicos (e.g., democratizac¢io, consumo de elite), sobre a formacao
de nichos de mercado e sua relagio com o mainstream e sobre como as tec-
nologias podem contribuir para desestabilizar relagoes de poder no sistema
alimentar.

Agradecimentos: O presente trabalho foi realizado com apoio de bol-
sa de pds-doutorado PNPD/Capes para a primeira autora e do Projeto
de Cooperagao Internacional Capes/Nufhic, n° 0634/2016, processo n°
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Beyond supermarkets: new strategies in the world of organic
food in Brazil

Abstract

This article analyzes new organic food companies in Brazil that, inspired by alternative
experiences, emerge as facilitators for the relationship between consumers and producers by
offering box scheme signatures and by professional use of the internet. Our fieldwork comprises
interviews with these companies’ managers and industry representatives, analysis of online
advertising and media publications. In the first part, we discuss relevant sociological literature on
this theme. In the second part, we analyze how these companies operate and use the internet;
how they perceive consumers; how they mediate the relationship between consumers and expert
knowledge on consumption, risk and food law; and how trust relationships work. We conclude
that digital technologies help coordinate these companies” operations and build consumer trust
in their services. We also note that these companies have developed hybrid supply chains and
had to devise strategies to address supply problems, trust issues and customer dissatisfaction.

Keywords: Food market. Digital technologies. Consumers. Expert knowledge.
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