
S egundo a engenhei-
ra agrônoma Prisci-
laTerrazzan,produ-
tores orgânicos de

hortaliças não têm como
abastecer, sozinhos, o gran-
de varejo. “O grande varejo
quer qualidade, volume e
continuidade no forneci-
mento. Se os agricultores
não se associarem, a venda
em supermercados torna-se
inviável”, diz ela.

CommestradoemAgroe-
cologia e Desenvolvimento
Rural, Priscila é autora, com
o pesquisador da Embrapa
Meio Ambiente Pedro José
Valarini, do trabalho Situa-
çãodomercadodeprodutosor-
gânicos e as formas de comer-
cializaçãonoBrasil.“Asdistri-
buidoras são agentes funda-
mentais para o agricultor es-
coaraprodução”,dizela,que
ouviu as três maiores redes
de varejo do País, oito distri-
buidoraseagricultores.Ose-
torsupermercadistaéabaste-
cido por 11 distribuidoras,
que fornecem, em média,

1.187.000 unidades de frutas
e hortaliças por mês. Os su-
permercados absorvem 89%
do total comercializado pe-
las distribuidoras.

Sazonais.“Aproduçãoorgâ-
nica respeita a sazonalidade
dalavouraeavocaçãoagríco-
la da região. Não há como
mudar o manejo para aten-
der à demanda do varejo”,
diz Priscila. Para ela, a gran-
de vantagem é que o varejo
“vende muito” e investe em
marketing. Por outro lado,
diz, a criação de marcas pró-
prias para orgânicos coloca
todos os produtores sob es-
sa mesma marca.

“Ograndevarejotemtra-
tado o mercado de orgâni-
coscomoestratégiconocur-
to e médio prazos. Além da
relação de marcas orgânicas
com o conceito de seguran-
çaalimentar,busca-segaran-
tir posições de mercado,
agregando valor a produtos
diferenciados do ponto de
vistaéticoeambiental.” /F.Y.

● Acriaçãodemarcaspróprias
porgrandesredesdevarejopa-
raprodutosorgânicosconfirma
ocrescimentodosetor.Narede
Carrefour, essemercado tem
crescido20%aoano,estimula-
dopelaprofissionalizaçãodos
agricultoresprodutoresde fru-
tas, legumeseverduras (FLV),
informaogerentedeInovaçãoe
QualidadedasMarcasPróprias,
FernandoAugustoDelGrossi.A
rede trabalhacommaisde100
itensorgânicos,em100%das
lojas, entrealimentos innaturae
industrializados. “Amarcade
orgânicos,quecompõea linha
deprodutossaudáveis, temem-
balagemmodernaeapresenta-
çãodiferenciada,paramostrar
aoconsumidorqueosbenefí-
ciosdoalimentoorgânicovão
alémdanãoaplicaçãodeagrotó-
xicos,masque tambémobede-
ceacritériossociais.”
NaredePãodeAçúcaromer-

cadodeorgânicospassoudeR$
6milhões,em2002,paraR$58
milhõesem2009. “Desse total,
65%sãohortifrutigranjeiros”,
dizagerentecomercial deAli-
mentosOrgânicosdoPãode
Açúcar,SandraCairesSaboia.
Nosúltimosdoisanosavenda
deorgânicoscresceu, respecti-
vamente,40%e45%,segundo
Sandra–hoje, amarcadogrupo
possui40 itensorgânicos. “Os
orgânicos jásãoencontrados
emtodasas lojasdogrupoetam-
bémem100%das lojasExtra.
Temosbuscado fornecedores
locais,parareduzir a limitação
deabastecimentode lojasno
interior”,dizSandra.Os fornece-
doresseguemumacartilhade
produção. “Têmde ter,por
exemplo,packinghouse,com
salashigienizadas,azulejadase
águadisponível.” /F.Y.
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Práticas
Rotação de culturas, aduba-
ção verde e plantio em nível
são técnicas adotadas
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Pragasedoenças
Pó de rocha e extratos naturais
servem para controlar insetos e
outros problemas sanitários

●Cenário

PesquisaMarcaspróprias
confirmam
potencialdo setor

OBrasil tem,hoje,842milhecta-
resplantadoscomorgânicos,
segundoinformaçõesdo
MinistériodaAgricultura.

VISIBILIDADENO
GRANDEVAREJO
Supermercados difundemos orgânicos,mas
marcas próprias tiram identidade do produtor
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Packing house. Exigênciamínima do supermercado
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