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RESUMO

A preocupagdo mundial com o meio ambiente e consequentemente com 0
consumo de alimentos saudaveis tem feito com que cada vez mais consumidores
busquem insumos produzidos de forma natural e organica, sem o uso de substancias que

possam prejudicar sua saide e 0 meio ambiente.

Com a quantidade excessiva de agricultores que dizem produzir alimentos de
forma organica, é cada vez mais dificil ter a certeza da origem dos produtos sem que
exista uma ferramenta capaz de comprovar. Por isso, 0 uso das certificacdes tem
ganhado notoriedade, funcionando como mecanismo de sinalizacdo de comportamento

mercadologicamente valorizado.

Esta sinalizacdo vem a garantir para o consumidor a procedéncia do que é
produzido. E, mais ainda, funciona como a primeira ferramenta oficial de comunicacéo
deste produtor, que antes apenas divulgava seu produto de forma bastante rustica,
através do boca-a-boca de seus clientes ou com faixas sinalizando a venda de produtos
durante as feiras de alimentos.

Esse trabalho revisa uma bibliografia de comunicacéo para que seja possivel
adequar uma ferramenta de comunicacdo — e todo um trabalho estratégico — a realidade
dos produtores organicos. Assim, com esta qualificacdo, sera possivel que venham a se
beneficiar com futuras oportunidades e novos negécios, como o agroturismo e a

exportacao, e passar a competir em diferentes cenarios econémicos.

Palavras-chaves: Selo certificador, alimentos organicos, comunicacdo, sustentabilidade,

agroturismo.
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1 INTRODUCAO

O consumidor quando compra um produto que possui um selo de qualidade pode,
segundo Bordieu (2007), estar se enquadrando a uma categoria que nossa economia
capitalista de hoje nos impde: a necessidade de insercdo em grupos sociais através de

bens simbdlicos adquiridos.

Ja o produtor, ao buscar chancelar seu produto com um selo que comprove tal
qualidade, o faz para conquistar a credibilidade daquele que compra, oferecendo assim
um produto diferenciado de consumo. Esta simples indicacdo de qualidade, entéo,
cumpre a satisfacdo simbdlica do seu cliente. Mas, ao mesmo tempo, funciona como
ferramenta de comunicagdo, podendo alcar automaticamente o produtor ao cenario

comercial de um determinado mercado que antes Ihe era restrito.

Somada a crescente preocupacdo com o0 meio ambiente da populacdo mundial, tém
sido vistas cada vez mais alteracdes no comportamento do consumidor. Estas mudancas
resultam em um aumento de acdes ecologicamente corretas realizadas mundo afora.
Entre estas atitudes tomadas pela chamada “consciéncia ecoldgica”, o consumo de
produtos que respeitem um ciclo natural e ndo prejudicial a natureza — os alimentos

organicos — € uma das que chamaram minha atencao.

Além de uma opcdo racional, a busca pelo bem-estar também é evidente. Afinal,
através do consumo de insumos que ndo recebem aditivos e defensivos quimicos,
entende-se haver um ganho maior em qualidade de vida. Jean Baudrillard (2005)
escreve que a légica social do consumo tem inicio na ingénua antropologia: a tendéncia

natural de ser feliz.

Para a venda direta ao consumidor, a relacdo de confianca entre um e outro é

facilitada. Porém, a constatacdo dos processos de plantio, cuidados com pragas,
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colheita, transporte, acondicionamento e venda nem sempre séo claras, principalmente
por se tratar de um produto com atributos visivelmente ndo comprovaveis pela maioria
dos compradores. E comum, inclusive, que certos produtores afirmem realizar préticas
organicas, mesmo que ndo tenham conhecimentos concretos sobre este tipo de
producdo, por ignorancia, ou até por ma fé. Neste caso, bastaria ao consumidor visitar o
local de producédo. Porem, isto torna-se impossivel quando a venda deixa de ser direta e
é substituida por grandes mercados de varejo, passando o produtor a pensar 0 seu

produto para as massas.

Portanto, tem-se tornado notavel a presenca de selos e certificagdes que garantam
a qualidade e diferenciacdo dos produtos para o grande publico. Esta sinalizacdo, que
cada vez mais eleva a credibilidade que o cliente tem em relacdo ao produtor, é
responsavel diretamente pelo aumento de sua lucratividade. Com uma campanha
adequada de comunicacdo, sera possivel conscientizar a todos a importancia desta
ferramenta, que podera ter validade internacional, colocando aquele que ora apenas
vendia em pequenas feiras diretamente na vitrine do mercado de exportacao,

competindo com produtos convencionais, 0 que antes era impensavel.

Assim, este mercado se profissionaliza, passando a competir com o de alimentos
ndo-organicos, ditos convencionais, ocupando e ganhando fatia de mercado
exponencialmente ano ap6s ano. Com o selo, além de estar apto a crescer, exportar e
expandir seus servicos, ja passa a praticar a chamada comunicacdo oficial, legitimada

pelos seus publicos.

O objetivo deste trabalho € justamente pesquisar esta relacdo entre a obtencdo do
selo certificador enquanto peca de comunicacdo, a conscientizacdo do consumidor para

o0s beneficios do produto e a profissionalizagdo do produtor.

O objeto de estudo é a APOG (Associagdo dos Produtores Orgéanicos de
Gramado), que ha dez anos produz alimentos organicos no municipio de Gramado, na
Serra Gaucha, e hoje estd em processo de obtencdo do selo por uma certificadora. Os
agricultores da APOG vendem seus produtos diretamente ao consumidor aos sabados
em uma feira aberta no centro da cidade. Suas formas de comunicar este comércio sdo

basicamente através de uma faixa no local e do boca-a-boca de seus clientes.
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1.1 Tema de Pesquisa

Este trabalho busca pesquisar como um selo de qualidade pode beneficiar a comunicagéo
de uma organizacdo e quais outras medidas necessarias para 0 melhor entendimento do mesmo

por parte dos consumidores, bem como as consequéncias trazidas por esta comunicacao.

1.2 Questdes Norteadoras

1. Por que hd o interesse da Associacdo de Produtores Organicos de Gramado

(APOG) em buscar selos certificadores para seus produtos?
2. Qual a percepcdo de seus clientes sobre este selo?
1. Qual o real impacto que este selo pode ter no comércio dos membros da APOG?
2. E necessario outros tipos de acdes para um melhor entendimento deste selo?

3. Quais beneficios futuros estes selos trardo a Associagdo?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Pesquisar os beneficios que um selo certificador pode trazer para a comunicagdo

de uma organizagéo.

1.3.2 Objetivos Especificos
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1. Identificar de que forma um selo certificador de alimentos orgdnicos pode ser
perfeitamente entendido como uma pecga comunicacional, cumprindo as diversas fun¢des que

este tipo de intrumento se dispBe, para todos os seus diferentes publicos.

2. Aferir junto ao publico consumidor qual sua percepcao sobre o selo, qual seu

papel e qual grau de confianca lhe é atribuido.

3. Verificar a necessidade de um trabalho mais profundo para eventual mudanca
de comportamento do consumidor, facilitando a popularizacao e maior consumo dos

produtos.

1.4 Relevancia

Esta pesquisa é importante para a verificacdo da real necessidade desta
certificacdo no presente momento, onde o Governo brasileiro impde a exigéncia do selo
para o produtor organico.

1.5 Justificativa

As possibilidades de ampliacdo de negocios para o futuro, como venda em
outros mercados, exportacdo e até turismo ecoldgico sao motivos para a realizagao deste
trabalho.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 A Comunicacéo Social

2.1.1 A Comunicagéo Social e a Sustentabilidade nos Novos Tempos

Neste capitulo sera feita uma breve introducdo da Comunicacdo Social e suas
teorias de Complexidade das Organizacdes, das Relacdes Publicas, da Comunicacéo de
Massa e do Comportamento do Consumidor, até chegar ao conceito de Sustentabilidade
tdo utilizado hoje em dia. Também analisarei em qual contexto esta inserido e de que
forma estratégica é utilizado o termo Sustentabilidade como ferramenta de

Comunicacéo.

2.1.2 A Complexidade da Comunicacéo para as Organizacoes

O estudo e a pratica da Comunicacdo Social tém em seu cerne uma grande
complexidade. No contexto das organizacGes, em geral, os fendbmenos da comunicagéo

podem ser percebidos sob diversos angulos (Oliveira, 2008).

De acordo com Weber apud Oliveira (2008), a complexidade cobra uma constante
revisao dos paradigmas que sustentam o raciocinio cientifico. Mesmo que nao se possa
escapar desses paradigmas, vemo-nos constantemente diante da necessidade de explorar
seus limites e aceitar modestamente que o poder explicativo da ldgica linear ndo nos

redimira de nossa ignorancia. Entdo a complexidade nos ensina de antemao que o saber
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ndo pode se acreditar como um espelho da realidade. Diante da complexidade a ciéncia

ndo logra ser normativa, deve se conformar em ser tdo-somente compreensiva.

Segundo Morin (2008), os pensamentos cientifico, epistemoldgico e filosofico
nunca se acostumaram com a ideia da complexidade. Nenhum dos grandes nomes da
ciéncia mundial abordaram jamais a complexidade, com excecdo de Gaston Bachelard
e, posteriormente, Warren Weaver. Autores marginais, como Morin, escreveram e
conceberam a complexidade da natureza como resposta, ao invés de considera-la como
desafio ou motivacao para pensar. Outro mal entendido acerca deste tema é confundi-la
com completude. Segundo Boff (1997), “tudo esta em relacdo com tudo. Nada esta
isolado, existindo solitario, de si para si. Tudo co-existe e interexiste com todos 0s
outros seres do universo”. Morin segue criticando este paradigma classico, que se
fundava

“Na suposicdo de que a complexidade do mundo dos fendbmenos
podia e devia resolver-se a partir de principios simples e leis gerais.
(...) mas, se pensarmos que Somos seres a0 mesmo tempo fisicos,
biolégicos, sociais, culturais, psiquicos e espirituais, é evidente que a
complexidade é aquilo que tenta conceber a articulacdo, a identidade
e a diferenca de todos esses aspectos, enguanto 0 pensamento

simplificante separa esses diferentes aspectos, ou unifica-os por uma
reducdo mutilante.” (MORIN, 2008)

De fato, tratando-se de alimentos organicos ou convencionais, ha uma série de
pontos que definem a decisdo de uma pessoa sobre qual tipo escolher. Veremos em
breve no capitulo acerca do comportamento do consumidor que a questdo psicolégica, a
cultura e subcultura da populacéo, economia, informacao e muitos outros fatores tornam
a forma de comunicar tdo complexa. E, quanto mais complexa, mais teorias cientificas
surgem e paradigmas se estabelecem, dificultando para o responsavel pela comunicagao
da organizagéo.

Mas se, conforme Barker apud Chiavenato (1997), os paradigmas podem tornar-se
doengas terminais que bitolam as pessoas e, de acordo com Piaget apud Chiavenato
(1997) cada individuo organiza de forma Unica seu entendimento e raciocinio, deve-se
tratar tanto o pensamento cientifico quanto os paradigmas dos processos de forma sutil,
bastando estes existirem apenas para apoiar a pratica diaria de nossa l6gica. Meu
entendimento é que estas diferencas contribuem para a complexidade da comunicacédo
das organizacGes, mas nao apenas de modo negativo, podendo de fato trazer uma

diferenciacdo competitiva nos diversos cenarios em que esta esta inserida.
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Mesmo com estas ressalvas e com o cuidado de ndo transformar uma organizagéo
apenas pelo fato de dever seguir as normas ditadas pelos paradigmas, as organizacgdes
seguem sendo conjuntos de individuos para determinados fins. E, para justificar sua

existéncia, Peter Drucker apud Simdes (1995) é categérico ao afirmar que

Indubitavelmente, s6 existe um fundamento para a autoridade que
nossas organizagdes e suas administracdes precisam ter: desempenho.
Este constitui a Unica razdo pela qual existem as organizacdes. E a
Unica razdo por que podemos tolerar o exercicio do seu poder, e sua
reivindicacdo de autoridade (...) sera mais legitima na medida em que
basear sua autoridade mais estritamente na justificacdo por sua
atuacdo. (SIMOES, 1995, p. 131)

Mas, com o avanco do Capitalismo e da economia globalizada, acentua-se a
competicio entre empresas de um mesmo segmento por uma maior fatia de mercado. E
natural, entdo, que um produtor vislumbre um futuro promissor para 0 comeércio dos
alimentos organicos que produz, e queira competir com empresas similares ou as que
vendem alimentos convencionais. Neste momento, mais do que produzir e justificar seu
desempenho passara a ser essencial para uma instituicdo informar e comunicar para,
enfim, ser legitimada pela sociedade. Serd muito mais valiosa aquela que ndo apenas
melhor executar sua fungdo basica — o motivo pela qual existe — mas também a que
obtiver mais espacgo no imaginario do consumidor e, consequentemente, lucrar mais em

rela(;éo a Seu concorrente.

Kunsch (1997) afirma que, com o acirramento da concorréncia, é exigido que a
comunicacdo seja encarada de forma mais abrangente. Contratar uma agéncia de
publicidade ou de relagdes publicas, ou até mesmo criar um departamento de
comunicacdo interno em uma empresa, vem do intuito maior de aumento de vendas,
seja a longo prazo com acdes de fortalecimento de marca ou imediatas, proprias do

investimento em midia.

Pois, justamente, até entre aquelas empresas que ndo sdo de um mesmo segmento
h& uma disputa, que pode-se dizer, se d& dentro das mentes dos individuos, potenciais
consumidores: pela marca mais lembrada. A imagem de uma corporacdo, inclusive, é
testada em pesquisas que irdo comprovar quais as mais citadas pelo consumidor, a

exemplo da famosa pesquisa Top of Mind. A organizacdo que mais figura na memoria
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dos entrevistados recebe um selo certificador, Ihe garantindo um forte diferencial frente

a suas adversarias de mercado.

A cada vez que sua marca é exibida para seus publicos, pode utilizar o selo Top of
Mind, garantindo ao cliente estar diante de uma empresa que é referéncia no que faz,
comprovadamente. Em um proximo capitulo aprofundarei a importancia destes selos e

sua percepgéo pelo consumidor.

Mas fica a certeza da importancia do comunicar, do informar, até mesmo através
de um simples selo. Conclui-se que toda e qualquer informacdo que parte de uma
organizacdo para quaisquer de seus publicos é lancada de forma estratégica. A
informacdo, segundo Roberto Porto Simdes (1995), é matéria-prima e produto do
processo comunicacional.

A informacdo ndo é mais um dado, binario, digital ou quantitativo,

mas um recurso valioso que deve ser administrado com precisdo e
sabedoria. (SCHULLER, 1996, p. 113)

2.1.3 Comunicacdo Organizacional no Brasil

Conforme Kunsch (2005, p. 31), com a redemocratizacdo do pais, sobretudo a
partir da reabertura politica iniciada em 1985, as instituicdes e organiza¢Ges comecaram
a entender melhor a necessidade de serem transparentes e que suas relagbes com a

sociedade deveriam dar-se pelas vias democraticas.

A autora classifica as caracteristicas e préaticas vigentes na area de comunicagao no

Brasil em quatro realidades distintas:

-Na primeira, as organizagdes véem a comunicacdo em funcéo de seu
valor estratégico na obtencdo de resultados, fazendo nela grandes
investimentos, valendo-se de profissionais realmente competentes
para dirigi-la e contratando servicos especializados de empresas
terceirizadas.
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-Na segunda, a comunicacdo. é vista apenas na esfera técnica/ tatica,
fazendo, sim, divulgacdo — por meio de assessoria de imprensa,
jornais, revistas, boletins, videos, folhetos préprios etc. —, mas sem
uma perspectiva mais clara quanto a diretrizes e estratégias. Temos no
mercado excelentes produtores e executores da comunicagdo. Mas, em
geral, carecemos de mais “estrategistas”. Faltam ainda profissionais —
diretores, gerentes, etc. — que, dotados de sélida formacéo
especializada, sejam gestores daquilo que, desde 1985, venho
defendendo como “comunicacdo organizacional integrada”, em que a
comunicacdo institucional, a comunicacdo mercadolégica, a
comunicacdo interna e a comunica¢do administrativa canalizem, de
maneira unida, toda a sua sinergia para os objetivos institucionais/
corporativos e negociais das organizages.

-A terceira realidade € a daquelas organizacfes onde a comunicagao é
reativa, improvisada feita “por qualquer um”, sem valorizar o
profissional especialista.

-A quarta realidade caracteriza-se pelas organiza¢Ges gque “ndo estéo
nem ai” para a comunicacgdo. Esta existe espontaneamente, mas nédo
recebe nenhum tratamento especial. Ocorre para viabilizar os fluxos
de entrada, transformacBes e saidas numa perspectiva sistémica,

assumindo uma funcdo mais administrativa e funcional.

Hoje, a APOG (Associacdo de Produtores Organicos de Gramado) ainda encontra-
se na quarta realidade. A comunicacdo, improvisada, recém comeca a Ser uma
preocupacdo. Até entdo, funcionava apenas no boca-a-boca, ou através da divulgagéo
espontanea feita em matérias vindas por iniciativa da imprensa, percebendo o recente
interesse do leitor crescer cada vez mais em alimentacdo saudavel, bem-estar e produtos

organicos.

A primeira peca legitima de comunicacéo, portanto, sera o selo de qualidade, cujas

caracteristicas e funcdes posteriormente irei detalhar.

Mas engana-se quem pensa que comunicacdo é s ter seu logotipo impresso em
veiculos de informacao. Conforme Artur Roman,

A empresa se comunica com agdes e ndo apenas com palavras, 0 que
compreende, além da fala dos representantes institucionais, o
vestuario do mais simples dos funcionarios, passando pela arquitetura
dos prédios, pelo layout dos ambientes, pela expressdo dos atendentes,
pelos  memorandos, material  publicitario, jornal  mural,
correspondéncias a clientes, gravacdes em secretéria eletrénica,
embalagens, SAC etc., e muitos outros textos e contextos capazes de
estabelecer relaciona-mentos com o0s seus stakeholders.(ROMAN,
2002, p. 55)
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Ou seja, a Associacdo ja comunica desde que seus membros reuniram-se pela
primeira vez; desde que iniciou sua producdo, e mais ainda quando vendeu o primeiro

legume, quando teve contato com um cliente.

Porém, sabe-se que uma (nova) forma de comunicar, através de outros meios,
implica em uma série de mudancas na organizacdo. Silvia Matos (1995, p. 81) afirma
que para crescer e sobreviver no mercado competitivo da sociedade da informacéo, a
organizacao deve ter consciéncia de que a mudanca faz parte do proprio estado de ser
das coisas. Ndo ha davidas que agricultores, que antigamente vendiam apenas para
vizinhos, parentes e amigos e, aos poucos, foram indo para a regido central para ampliar
seus publicos, agora que passarem oficialmente a trabalhar uma comunicagdo. A autora

continua

“... deve mudar para satisfazer as novas condi¢Ges operacionais,
sociais, politicas e econémicas do contexto. Em contraposto a essa
necessidade, a implantagdo de uma nova politica implica o
guestionamento de muitos credos e agdes rotineiras e 0s porta-vozes
da resisténcia e do saudosismo estardo presentes. A consequéncia
desta recusa pode ser desastrosa para a instituicdo: estagnacdo do
conjunto de inovagdes dos niveis de producdo, confronto entre
trabalhadores e dificuldades no processo de tomada de decisdo em
todos os planos, retardando a operacionalizagdo da agdo.” (MATOS,
1995, p. 81)

2.1.4 Relag0es Publicas

O profissional de Relagdes Publicas lida diariamente com um volume extenso de
informacdo. O dever deste, que pode ser o responsavel pela Comunicacdo que envolve
todos os publicos de uma instituicdo, é saber de fato adaptar uma linguagem para cada

diferente receptor.
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[...] a funcdo de Relagdes Publicas, exercida através das acdes e dos
discursos organizacionais, cabe a finalidade de predispor os mercados
as trocas com a organizacdo, valorizando-a, na consciéncia e nos
sentimentos dos publicos, pela sua legitimidade (SIMOES, 1995, p.
215).

Segundo KUNSCH (2003, p. 118), o mercado para o profissional de relagbes
publicas é bastante amplo. Uma primeira frente estd nas proprias organizacoes,
especificamente nos departamentos de comunicacdo social, marketing e recursos
humanos [...], onde ele cuida, sobretudo, da comunicagdo institucional com os
diferentes publicos. Outra frente é a prestacdo de servicos externos, em empresas e
assessorias [...]. Uma terceira frente é a da atuacao independente em nivel de consultoria
e assessoria de comunicacdo, perante as mais diversas entidades da industria, do

comeércio, da agricultura, dos servicos e do terceiro setor.

Porém, com sua origem no periodo do governo militar no Brasil, as Rela¢6es

Publicas ndo detém ainda de uma total credibilidade.

Cicilia Maria Krohling Peruzzo (1985, p. 29) afirma que a real funcdo das RPs é
persuadir a sociedade para que a mesma entenda e aceite 0s interesses capitalistas.
Segundo ela, mesmo que esses objetivos ndo estejam explicitos nas teorias sobre a area,

eles estdo diretamente ligados a pratica da atividade.

PERUZZO (1986) desenvolve uma grande critica as relagcdes publicas,
contextualizando de forma clara a préatica da profissao ligada inteiramente aos interesses
privados, os quais, conforme coloca em seu livro, devem formar uma imagem adequada
perante a opinido publica. O publico deve ter uma imagem positiva das a¢des privadas,
ndo como a de exploradoras em busca do ‘lucro a qualquer prego’, mas sim como
praticantes do bem social na sociedade, fornecendo emprego, produtos e

desenvolvimento.

Nem toda a informacdo, claro, fara sentido a todos os publicos. Acredito que, de
forma ética, é possivel levar informacdo correta e Util para os publicos de uma
organizacdo através das praticas de relagdes publicas. Ana Geni dos Santos Heinrich
(2006, p. 75) afirma que “Informacdo que ndo é comunicada, que ndo é partilhada e ndo
alcanca significacdo no receptor, perde sua razdo de ser, ndo passa pelo processo

cognitivo e ndo se transforma em conhecimento”.
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Para uma otimizagdo do uso desta ferramenta, Sidinéia Freitas e Fabio Franca
(1997, p. 105) afirmam que a comunicacgéo qualificada deve ter:
[..] controle direto sobre o seu processo de criagdo, adequagao,
transmissdo e realimentacdo. E um processo global de relacionamento
no qual se deve levar em consideragdo o estado das pessoas, a sua
permanente motivacdo, o uso adequado da midia na sua transmissao e
as condicGes ambientais favoraveis para surtir o efeito desejado no seu
fluxo fonte/receptor-receptor/fonte. A comunicacdo bem desenvolvida

assegura a conquista da qualidade. (FREITAS & FRANCA, 1997, p.
105)

E certo que uma comunicacéo dirigida, porém, é sempre mais facilmente avaliada
e controlada que a feita em veiculos de massa, como veremos a seguir. Claro que, caso
venha a ter seus produtos comercializados em grandes redes de varejo, a APOG passara
a realizar uma Comunicacdo em Massa, atraves de encartes em jornais. Por isto que o
trabalho de um profissional de Rela¢des Publicas é importante, para o planejamento de
Comunica¢do como um todo, buscando concatenar as acfes pontuais e tracando o

publico ideal a ser atingido nos veiculos de massa.

2.1.5 Comunicagédo de Massa e A Percepcédo e Comportamento do Consumidor

Discutindo novamente sobre a complexidade das organizacbes e
consequentemente da comunicacdo, principalmente aquela realizada através de veiculos

de massa, vemos que os efeitos que ela gera dependem de uma interacédo entre

..0s meios; as mensagens; as intengdes do comunicador; as
preferéncias e predisposicdes do receptor; as condi¢des gerais que
interpenetram todo o processo comunicacional (Beltrdo e Quirino,
1986, p. 191)

Conforme RAMOS (1995, p. 20), Horkheimer e Adorno (1977, p. 288) chamaram
a atencdo para o carater industrial da comunicacdo de massa e a consequente
transformacdo do produto cultural em mercadoria, processo que visa basicamente a
obtencdo de lucro. Ao descrever o funcionamento do que chamou de “inddstria

cultural”, Adorno diz que
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...as mercadorias culturais da inddstria se orientam (...) segundo o
principio de sua comercializagdo e ndo segundo seu proprio contetdo
e sua figuracdo adequada. Toda a préaxis da indastria cultural
transfere, sem mais, a motivacao do lucro as criacGes espirituais.

No caso da APOG, o0 passo para comunicar em veiculos de massa s6 podera ser
dado, justamente, quando da aquisicdo do selo certificador, conforme citei no capitulo

anterior e explanarei mais adiante.

Ja quanto ao posicionamento de marca, € importante haver uma forte consideracéo
no momento da criacdo da solucdo em comunicacao para a Associacdo. De acordo com
José Roberto Martins, o termo posicionamento de marca

tem diferentes significados para diferentes intérpretes. Existe consenso

guanto a sua importancia, mas bem pouco a respeito de sua defini¢do
e aplicacdo, especialmente no setor de servigos. (2006, pg. 56)

Segundo Phillip Kotler (2007), posicionamento é o “ato de desenvolver a oferta e
a imagem da organizacdo, de maneira que ocupem uma posi¢cdo competitiva distinta e

significativa nas mentes dos consumidores-alvo”.

A organizagao deve buscar na diferenciacéo e na qualidade de servicos e produtos
uma forma de conquistar espaco no imaginario e preferéncia do consumidor. Kotler
coloca que nem todos os atributos de um produto sdo elementos diferenciadores no
mercado, podendo dar origem a custos para a empresa ou a beneficios para o
consumidor. Deve-se entdo escolher alguns destes atributos, como os que definem
importancia, distintividade, superioridade, comunicabilidade, previsibilidade,

disponibilidade para a compra e rentabilidade.

Mesmo se tratando de outros produtos que ndo os culturais, a partir do momento
que estiver comunicando para as massas, a APOG perdera aquele encanto de venda do
produtor direta ao consumidor. Passara a ser vista, pelo seu publico mais critico, como
uma organizacdo que compactua com os veiculos de comunicacdo, controlados pela

elite. Marques de Melo coloca que estes meios de comunicacdo de massa

...atuam como instrumentos todo-poderosos, capazes de moldar
totalmente 0 comportamento humano, e em conseqiiéncia, teriam
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condicBes de manipular a opinido publica, orientando-a em qualquer
direcéo.

Mas, td0 ou mais importante quanto o meio ou a forma de comunicar é como
motivar e persuadir o consumidor a adquirir o que estad sendo veiculado. A teoria da
motivacao sobre o consumidor, segundo Giglio (2005), afirma que o comportamento
humano pode ser compreendido através do lado emocional e afetivo das pessoas,

deixando o racional em segundo plano.

De acordo com pesquisa realizada por Ostman e Parker (1986) apud Ramos
(1995), individuos com maior grau de escolaridade usam menos a televisdo como fonte
de informagdes ambientais do que os individuos com menor grau de escolaridade, e
tendem a rejeitar a televisdo como uma fonte confiavel de informacdo cientifica sobre o
meio ambiente, preferindo a midia impressa, sendo as revistas especializadas mais
confiaveis que os jornais. Os mesmos autores observam a forma como vém sendo
veiculadas estas informacdes ambientais, e se questionam se elas estimulam um real
engajamento nos processos individuais e coletivos que reivindicam mudancgas profundas
no comportamento do poder publico e dos agentes da sociedade civil em relagdo ao
meio ambiente, ou visam basicamente alimentar apenas mais uma demanda crescente de
consumo, que seria a propria informacdo ambiental ou quaisquer produtos de

organizacOes ligadas comercialmente a estes veiculos.

Ramos (1995) considera que ndo ha comunicacdo desinteressada. Partindo desse
principio, é possivel supor que o receptor possa estar sendo submetido a uma mensagem
que visa basicamente alimentar uma demanda crescente de consumo, onde a informagéo
ambiental é um produto que atrai cada vez mais audiéncia. O autor cita Beltrdo (1986)
para nos lembrar que a todo momento figuram mensagens culturais na midia, com a
intencdo da difusdo coletiva de um produto que resulta do ordenamento de formas de
saber e padrdes de conduta em uma estrutura sintatica (linguagem), ao alcance da
capacidade e da habilidade receptiva da massa consumidora (audiéncia).

Existe um grande nimero de trabalhos centrados nas analises que a
informacdo contida nos rétulos exerce sobre o comportamento do

consumidor (Teisl et al., 2001; Stefani e Henson, 2001; Roosen et al.,
2001).
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De acordo com Kotler (2000), as decisdes de selecdo, decisdes de compra,
decisbes de uso e de descarte de artigos, servicos, idéias ou experiéncias fazem parte do

campo de estudo do comportamento do consumidor.

A teoria da piramide de Maslow — nédo aplicada apenas ao consumo, pois trata-se
de uma teoria geral da motivacdo — tem como ideia principal que as pessoas criam cinco
planos bésicos em suas vidas: satisfazer necessidades fisiologicas, de seguranga, de
afeto, de relacionamento e de auto-realizacéo.

O segmento publicitario, guiado pela “necessidade primordial de bem-estar”
(BAUDRILLARD, 2005, p. 47), foi se organizando e desenvolvendo, acompanhando

constantemente as mudancas econémicas e historicas da sociedade.

Jean Baudrillard (2005) escreve que a logica social do consumo tem inicio na
ingénua antropologia: a tendéncia natural de ser feliz. “[...] é preciso que a felicidade
seja mensuravel. Importa que se trate do bem-estar mensuravel por objetos e signos, do
‘conforto’ [...], enquanto reabsorcdo das fatalidades sociais e igualizagdo de todos 0s
destinos” (2005, p. 47). Baudrillard (2005, p. 48) menciona que a nogdo de
“necessidade” € intrinseca a de bem-estar, o que justifica a demanda de novos produtos
e um cenario de producdo em massa com competicdo entre as marcas que estrearam no

mercado no pos Guerra.

Fazendo um paralelo entre as teorias, entendemos que a partir do 3° nivel de
Maslow ja trata-se do bem-estar citado por Baudrillard, quando o individuo objetiva a

felicidade, relacionando-se com outros individuos e buscando autoconhecimento.

Além da questdo das necessidades apontada por Giglio, a cultura vivenciada pelo
consumidor, conforme citado anteriormente, é importante fator para entendé-lo. E o que
determina cultura segundo (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 61), séo os valores. “Eles
representam o componente mais forte da cultura de uma sociedade. Podemos defini-los
como as crencgas partilhadas ou as normas de grupo internalizadas pelos individuos,

eventualmente com algumas modificacGes”.

Samara e Morsch (2007) entendem que a compreensdo do consumidor é uma

funcdo essencial do marketing para que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no
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desenvolvimento, na producdo e na colocagdo no mercado de bens e servigos
apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,

contribuindo assim, efetivamente para o sucesso do negocio.

Conforme Salomon (2002), o comportamento do consumidor é o “estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades

e seus desejos”.

Kotler e Keller (2006) assinalam que uma decisdo de compra € influenciada

também por “fatores psicoldgicos, como “motivacao”, percep¢do”, “aprendizagem” e

“memoria”.

Schiffman e Kanuk (2000: 87) destrincham cada sentimento influenciador:

MOTIVACAO ou Impulso é uma necessidade extremamente
forte que faz um individuo buscar a sua satisfacéo.

PERCEPCAO, segundo Schiffman e Kanuk (2000: 87), “é o
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta estimulos em um quadro significativo e coerente do
mundo”. Percepcao se da a partir dos nossos cinco sentidos.

APRENDIZAGEM consiste em mudancas no
comportamento, a partir de suas experiéncias.

MEMORIA sdo as experiéncias acumuladas de um individuo.

Entendo que a compreensdo do comportamento do consumidor aliada a boas
praticas de comunicacdo sO tendem a beneficiar o mercado em geral. Porém, a
apropriacdo indevida de termos como ecoldgico, sustentavel, ambientalmente
responsavel e outros podem diminuir drasticamente a credibilidade tanto da marca

guanto do meio que veicula a mensagem.
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2.1.6 Comunicacdo e Meio ambiente: a busca pela Sustentabilidade

Tao utilizado nos dias de hoje, o termo Sustentabilidade significa mais do que uma
preocupacdo ambiental e social. Esta nova dindmica de uma economia globalizada faz
com que grandes empresas encontrem-se em diferentes realidades mundo afora, cada
qual com suas peculiaridades. A exemplo, uma fabrica da Ford, na Bahia, esta inserida
em uma comunidade totalmente distinta daquela que abriga outra fabrica da empresa na
China. Embora processos, exigéncias, produtos e busca pelo lucro sejam os mesmos,

cada qual tem sua diferente forma de lidar com seus diversos publicos.

Este cenario evidencia a importancia do processo de Comunicacdo e Relacdes
Publicas, visto que através dele busca-se assegurar a proliferacdo da “mentalidade
participativa nas empresas” (FORTES, 2003, p. 54), efetivando com os diversos grupos

de interessados e envolvidos, dialogos essenciais ao entendimento reciproco.

Porém, o que entendemos por mentalidade participativa pode confundir-se com as
obrigacbes de governantes que, acomodados com a Responsabilidade Social de
empresas e do terceiro setor, deixem de cumprir seu papel.

“Qualquer acdo que minimize a miséria € valida. Mas €
ingenuidade crer que as empresas, ao assumir algumas das

funcbes do Estado, irdo resolver os graves problemas sociais
gerados pelo capitalismo”. (Roman, 2002)

Ao mesmo tempo, de uma forma otimista, é positivo vermos este senso coletivo

de bem-estar geral, embora esta afirmacdo seja um tanto utopica ainda.

As pessoas estdo transferindo o foco de suas idiossincrasias que, nos
anos 60 e 70, se concentravam na auto-gratificacdo e auto-realizacéo.
Agora, surge uma “sociedade-do-n6s”, mais coletiva. Os individuos tém
multiplos interesses, 0 que permite um futuro brilhante para produtos e
servicos de “relacionamento social”, que aumentam a comunicacao
direta entre os seres humanos, [...] (FORTES, 2003, p. 91)

Quando Fortes fala de produtos e servicos de relacionamento social, encontramos
nas ferramentas e canais da internet destes ultimos anos o real retrato desta previsao. A
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realidade nos dias de hoje para as empresas € a de participar desta relacdo, cada vez
mais ativamente. A comunica¢do com o consumidor deixou de ser unilateral, a distancia
e fria. O cliente tem discutido abertamente sobre a marca, e isso pode tanto ser 6timo
guanto perigosissimo. Por isto, estar trabalhando para o bem de seus publicos, onde ai
estd incluida a comunidade onde a empresa se insere e atua, é essencial. De fato, a
organizacdo podera afirmar que pratica acfes de Sustentabilidade, buscando um futuro
que visa ao bem estar coletivo e, consequentemente, gerando fidelidade e admiracéo por

parte de seus publicos.

Porém, ndo pode-se deixar de registrar as diversas corporacdes que apenas se
utilizam do termo Sustentabilidade para obter ganhos de imagem atraves das ditas a¢cdes
de Responsabilidade Social e Ambiental. A chamada Comunicacdo Verde ou
Ambiental, como sabemos, ndo necessariamente tem a ver com 0 produto ou servico
comercializado, mas sim com a abordagem da campanha feita, se é utilizado algum tipo
de componente reciclado na producgdo, se ha uma preocupagdo com praticas de reducéo

de energia ou se simplesmente € uma apropriacdo mesmo de um termo da moda.

Roman (2002) critica a hipocrisia das empresas que, aos olhos da opinido publica,
via meios de comunicagdo, demonstram uma certa atitude mas que, no dia-a-dia, tratam

de forma bem diferente aqueles que sd@o um dos seus principais publicos: o interno.

Empresas participam de encontros sobre responsabilidade social, mas
deixam de recolher o FGTS de seus funcionarios. Outras se envolvem
em programas de voluntariado, promovendo a distribuicdo de
brinquedos para criangas carentes, mas pagam um sal&rio que nédo
permite ao seu funcionario comprar um brinquedo para o filho. Essas
empresas estdo comunicando com essas ac¢Bes que ndo tém
compromisso ético com a sociedade. (ROMAN, 2002, P. 35)

Segundo Almeida (2007), séo diversos passos importantes para o profissional de
comunica¢do tomar como ponto de partida na elaboracdo de uma estratégia de
Comunicacdo Ambiental. Assim, algumas perguntas que deveriam ser feitas quando se

vai prestar esse tipo de assessoria sao:

- Esté@o os grupos de pressdo e 0s governos preocupados com 0
consumo de seus produtos, com o impacto na qualidade de vida
nas comunidades em que sdo processados e com a disposi¢ao
final dos produtos?
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- Qual o significado desses mesmos temas para seus clientes e
consumidores?

- Os impactos socioambientais de seus processos e produtos
facilitam ou dificultam sua comunicacdo com os diversos
stakeholders?

- O desenvolvimento sustentavel deveria ser um vetor central
em seu processo de producdo ou seria mais efetivo focar em
performance e colocar esse item de forma subliminar?

- Seus concorrentes estdo desenvolvendo novos produtos com
atributos sociais e ambientais positivos? (ALMEIDA, 2007,
p.243).

Por consequéncia, continua o autor, as empresas foram percebendo que os
formatos tradicionais de relagbes com o governo e com a imprensa, assim como as
acoes de um jornalismo empresarial focadas somente nos produtos (jornais, revistas,
boletins, videos institucionais ufanistas etc), ndo dariam conta de atender as novas
demandas sociais e que a comunicagdo organizacional e todas as subareas da
comunicacao social tinham de buscar um novo desenho e uma forma mais estratégica de

atuar no ambito organizacional.

No ambito de rela¢Ges publicas, mais precisamente no que diz
respeito a construcdo da boa imagem institucional de uma
organizacdo, calcada num conceito de  “empresa
ecologicamente responsavel”. (ALMEIDA, 2007, p. 247)

Percebe-se que, quando tratamos de empresas que usam o discurso da
preocupacdo com o meio ambiente, € muito comum que queiram, na pratica, apenas
agregar valor a sua imagem. O autor é categoérico quando afirma que se deve estar
atento a concorréncia, quando na verdade o foco principal do conceito de
sustentabilidade é a parceria, 0 que denota uma visdo de desenvolvimento sustentavel
mais voltado para 0 mercado, menos para 0 meio ambiente. Outro ponto importante dos
passos enumerados por Almeida é o fato de ele sugerir que o assessor de comunicagédo
questione seu cliente acerca de como trabalhara o conceito de sustentabilidade: se sera
“vetor central em seu processo de producdo” ou se sera colocada de “forma subliminar”.

Quando o autor afirma que “o futuro das atividades empresariais se confunde com a
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sobrevivéncia dos recursos naturais € com a inclusdo de mais da metade da populagéo
no universo da cidadania”, percebe-se a contradi¢cdo no discurso. Ora, se o futuro — e
ndo soO das atividades empresarias, obviamente, mas de toda humanidade — depende da
sobrevivéncia dos recursos naturais, talvez ndo se devesse questionar 0s empresarios,
mas na medida do possivel impor a eles um modelo de gestdo que tem como foco a
sustentabilidade. Almeida parece implicitamente defender certa submissdo do
profissional de comunicacdo aos dogmas do mercado, mesmo que em detrimento do
meio ambiente. O proprio Capra (20053, p.268) admite que “um dos maiores obstaculos
a sustentabilidade ¢ o aumento continuo do consumo material”, corroborando a

perspectiva de que 0 momento € de repensar 0s rumos da economia de mercado.

2.2. Agricultura Organica

Segundo DAROLT (2000), o conhecimento ecolégico tem permeado as
atividades humanas desde as épocas mais remotas da historia e constitui-se em elemento
fundamental para seu sucesso na colonizagdo da Terra. Este saber, aliado ao
desenvolvimento de tecnologias, favoreceram o aumento da amplitude ecoldgica do
homo sapiens, que pode estabelecer-se com éxito em regides tdo diversas quanto a
floresta pluvial, os desertos aridos, as savanas, pradarias, os altiplanos e as cordilheiras
e até as regides subpolares.

2.2.1 Histérico e Conceito

O conceito de agricultura organica surge com o inglés Sir Albert Howard, entre
os anos de 1925 e 1930, que trabalhou e pesquisou durante muito anos na india. Howard
ressaltava a importancia da utilizacdo da matéria organica e da manutencdo da vida

bioldgica do solo.

Segundo Eduardo Ehlers, debaixo do grande guarda-chuva que € o conceito de

agricultura alternativa ou ecologica, encontra-se a vertente da agricultura organica.
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Debaixo do mesmo guarda-chuva estdo as chamadas agricultura natural, biodinamica e

bioldgica.

No inicio dos anos 30 alguns cientistas alertaram sobre os equivocos do modelo
convencional de producdo agricola (uso de insumos quimicos, alta mecanizacdo das
lavouras, entre outras praticas) ndo seria este 0 modelo que garantiria o futuro das terras

férteis.

Apos a 22 Guerra Mundial, os produtos quimicos tornaram-se mais conhecidos,
conseqlientemente 0s agrotoxicos comecaram a ser utilizados na agricultura
convencional. No entanto, até os anos 70, os defensores da agricultura sustentavel eram

ridicularizados.

A partir dos anos 60, comecam a surgir indicios de que a agricultura
convencional apresenta sérios problemas energéticos e econdmicos e causa um
crescente dano ambiental. Neste periodo vérias publicagdes e manifestacdes
despertaram o interesse da opinido publica. Na década de 80 o movimento cresce, € na

de 90 explode.

Cada vez mais surgem produtores organicos até chegarmos ao quadro atual, no

qual os organicos estdo presentes nas gondolas das grandes redes de supermercados.

O paradigma agricola organico é uma decorréncia de um novo enfoque de

agricultura. Martins de Souza define os sistemas de produgéo organicos,

“como um enfoque da agricultura cujo principal objetivo é criar
sistemas de producdo agricolas sustentiveis e integrados sob 0s
aspectos ambientais, econdmicos e humanos que maximizem 0 nexo
de dependéncia dos recursos renovaveis originados na fazenda e o
manejo dos processos bioldgicos, ecolégicos e suas interacBes, de
modo a fornecer niveis aceitdveis de nutricdo humana, vegetal e
animal, protecdo contra pragas e doencas e retorno apropriado para 0s
recursos humanos e outros empregados no processo produtivo”.
(SOUZA, 2000, p. 387)

A fome e o desperdicio de alimentos sdo dois dos mais relevantes problemas que
o Brasil enfrenta, constituindo-se em um dos maiores paradoxos de nosso pais, ja que,

conforme dados da ONU, produz 25,7 % a mais de alimentos do que necessita para
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alimentar a sua populagdo. Ao mesmo tempo, hd milhGes de excluidos sem acesso ao
alimento em quantidade e/ou qualidade para que se mantenham, primeiramente, vivos e,
qguando assegurada a sobrevivéncia, com salde e capacidade adequada ao

desenvolvimento humano.

2.2.2 Alimentacéo saudavel e bem-estar individual

Emilio Peres (1983) define o termo alimentacdo saudavel como “uma forma
racional de comer que assegura variedade, equilibrio e quantidade justa de alimentos,
escolhidos pela sua qualidade nutricional e higiénica, submetidos a benéficas

manipulagdes culinarias”.

Se antes a alimentagdo se resumia a satisfacdo das necessidades energéticas
apenas, hoje ela tem um papel preventivo no que diz respeito a determinadas patologias,
se praticada de forma saudavel. Segundo a Certificadora IBD (www.ibd.com.br), cerca
de 60% das doencas corondrias e uma percentagem importante de todos os cancros,
situacdes de hipertensdo, varizes, obesidade, osteoporose e outras estdo ligadas a habitos
alimentares — patologias que poderiam ser prevenidas com base em alteracGes dietéticas.

Guilherme Waterloo, em sua tese de Mestrado entitulada “Préticas de
certificacdo na agricultura ecologica: selos, redes e processos de inovacdo” (2008),
remonta a Goodman (2007) para explicar o retorno do homem a praticas antigas de

valorizagéo a agricultura ndo industrializada.

“Se o0 paradigma modernista era ancorado sob uma espécie de
industrializacdo da agricultura e com a distingdo funcional do
rural como sindnimo do agricola, seu sucessor precisa ser visto
em termos de um critico processo de reconexdo.” (Ilbery et al.
(2005, p. 117)

Em funcéo destas mudangas, Winter (2003) escreve a respeito de uma virada de
qualidade no consumo (quality turn) cujo momento de aparicdo € recente e na qual as
preocupacdes dos consumidores seriam crescentes em relacdo a salde, a seguranca
alimentar, as consequiéncias ambientais da agricultura industrializada e globalizada, ao
bem-estar animal e ao comércio justo. Para este autor, isto seria um indicativo do
movimento em direcdo a qualidade vista como algo do ‘local’ e dos alimentos mais

‘naturais’.
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Ao se tratar de “local” em relacéo a alimentos, devemos citar a criagéo do Local
Food Movement, ou Movimento dos Localvores, como sdo conhecidos aqueles que
priorizam o consumo de alimentos que sejam produzidos, processados e distribuidos de
forma integrada em regides ndo distantes. Esse esfor¢o coletivo tem como principais
argumentos a reducdo dos recursos despendidos, como combustiveis fdsseis e
embalagens duradouras, como o plastico; auxilio a economia local, normalmente menos
favorecida que os grandes mercados que atuam globalmente; ndo precisam de quimicos
durante seu cultivo, pois podem durar menos, ja que serdo consumidos mais
rapidamente; menos doencas séo capazes de advir de alimentos cultivados desta forma,
além de normalmente serem produzidos em menor quantidade também; é mais honesto,

afinal, é feito na vizinhanca.

Nos anos 1970, Pierre Bourdieu realizou pesquisas sobre o consumo na Franca e
mostrou que a distingdo de produtos de qualidade era um poderoso demarcador de
classes (Bourdieu, 2007).

O autor estava alertando que esta distin¢do cria uma especie de capital para
aqueles que conseguem adquiri-lo e, amparado na possibilidade de acumulagédo
econbmica, € um capital que se realiza socialmente de modo eminente na ordem do
simbolico. (WATERLOO, 2008)

Seja pelo status quo sugerido por Bordieu (2007) ou por outros motivos, a
populacdo tem consumido cada vez mais produtos diferenciados em busca de um desejo
de sentir-se bem. A busca por alimentos saudaveis, os cuidados preventivos com a
salde e a realizacdo de atividades eco-turisticas criaram a industria do bem estar. Muitas
pessoas chegam a destinar boa parte de seus rendimentos mensais a esse tipo de gasto,

que promete trazer qualidade de vida e promover o equilibrio entre corpo e mente.

Neste trabalho, porém, nos ateremos a apenas uma destas categorias de
consumo, a dos alimentos organicos, trazendo logo adiante alguns beneficios e/ou

possiveis oportunidades futuras para os produtores, como as citadas acima.

Como oposto a estes, existem os alimentos transgénicos, que conforme o portal

Mée Terra (www.maeterra.com.br, acessado em 19.11.2009), s&o alimentos produzidos

por transferéncia de genes entre seres vivos de varias espécies (animal, vegetal ou

bactéria, por exemplo) para modificar suas funces. Algumas industrias e grupos de
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cientistas acreditam que os transgénicos ndao oferecem riscos a saude humano ou ao
meio ambiente. Dizem ainda que as plantas transgénicas em especial preservam o
equilibrio ecoldgico e podem ajudar a resolver problemas mundiais como a desnutricao.
Por outro lado, inimeras instituicdes, como o Greenpeace, afirmam que o cultivo de
alimentos através da transgenia pode oferecer riscos ainda incalculados tanto a0 homem
quanto a natureza, pois favorecem o desequilibrio na evolugédo das espécies, alem de
outros problemas no futuro. Conforme o artigo segundo da lei dos Organicos (anexo A),
o alimento organicos é aquele, por exclusdo, que ndo tem seus genes modificados, além
de ndo conter radiacOes ionizantes em qualquer fase do processo de producéo,
processamento, armazenamento, distribuicdo e comercializacao, e a prote¢do do meio

ambiente;

Justamente por ndo haverem estudos conclusivos sobre esta tecnologia é que
existe tamanha polémica quanto ao seu uso. Segundo o filme O Mundo Segundo a
Monsanto, de 2008, a multinacional Monsanto, detém 11 mil patentes de sementes, a
maioria transgénica. Infelizmente, ao invés de haver uma possibilidade de se combater a
fome, como dito anteriormente, dezenas de agricultores que utilizam sementes
compradas pela empresa estdo sendo processados. Ou seja, milhares ou até milhdes de
pessoas deixam de ter acesso a alimentos, sejam eles convencionais, organicos ou

transgénicos.

Em relatério da OMS (Organizacdo Mundial da Saude), de 1985, comprova-se
que a situacdo do risco em alimentacdo a nivel mundial é precaria ha muito tempo. De
113 produtos agrotoxicos proibidos ou de uso limitado em varios paises, 29 tinham uso
permitido no Brasil. Segundo Helita Barreira Custddio (p. 47, livro da Sdmia Tauk —
capitulo Legislacdo Brasileira do Estudo de Impacto Ambiental), milhGes de pessoas,
diariamente, ao se alimentarem, estdo expostas aos riscos de envenenamento, em fungéo
da presenca de residuos de agrotoxicos nos alimentos. Inquietante ja € o impacto de
preguicidas no Brasil, salientando-se que 50% do volume total dos agrotdxicos
consumidos no pais. Ha a influéncia do lobby de multinacionais denunciando que os
Ministério da Salde e Agricultura ndo tém estrutura para exercer controle desta

situacdo, permitindo assim livre acesso para a voracidade das multinacionais.
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2.2.3 NUmeros e o0 Mercado

Conforme o Portal do Organico, o produto organico € cultivado sem o uso de
adubos quimicos ou agrotoxicos. E um produto limpo, saudavel, que provém de um
sistema de cultivo que observa as leis da natureza e todo 0 manejo agricola esta baseado

no respeito ao meio ambiente e na preservacgdo do solo.

Segundo o site da Certificadora e Rede de Agroecologia Ecovida, o Brasil € o
terceiro maior consumidor de agrotoxicos no mundo. Existem hoje 20 grandes
indUstrias produtoras do veneno, movimentando US$ 20 bilhdes por ano, sendo que,
destas, oito sdo no Brasil, fazendo circular US$ 2,5 bilhdes anualmente. S6 no Pais sdo
produzidos 250 mil toneladas/ano de herbicidas, inceticidas e fungicidas. Os
agrotoxicos sdo utilizados na agricultura, pecuaria, armazenamento de alimentos,

campanhas sanitarias e dedetizacdes domésticas.

Mas o mercado do mundo dos organicos ndo esta aquecido apenas no setor
alimenticio. De acordo com o site Organically Grown, se todo mundo deixasse de usar
roupas feitas com algodéo tradicional e passassem a vestir roupas apenas produzidas
com algoddo organico, 77 mil toneladas de quimicos deixariam de ser despejados na
natureza, por ano. As famosas grifes de vestuario, Nike e Levi's, ja aderiram a
fabricacdo de camisetas e calcas jeans confeccionadas a partir do algodao organico,

segundo o site www.thetoptips.com.br, acessado em 11 de novembro de 20009.

A Revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios (PEGN), em edicdo de
novembro de 2009, publica matéria sobre um casal de engenheiros agronomos que,
vinte anos atrés, investiu na plantagdo de buchas organicas em Avaré, no interior de
Séo Paulo. O que poderia ser tratado como a¢do de ambientalistas ou até de comunidade
alternativa revelou-se com o passar dos tempos uma agucada visao de negécios. Com
faturamento anual de 8 mil reais a época, hoje a empresa fatura R$8 milhdes por ano,
com expectativa de crescimento de 20% para este ano. O socio Luiz Antonio Galhardi
revela que conseguiu provar que produtos organicos sdo um Otimo negécio para o
planeta e para o bolso. A empresa usa apenas madeira certificada pela Forest
Stewardship Council (FSC), uma das mais prestigiadas certificacdes de manejo florestal

sustentavel.
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O estabelecimento de normas para regular a producdo, o processamento, a
certificacdo e a comercializacdo de produtos organicos surgiram da necessidade de os
consumidores terem seguranca quanto a qualidade dos produtos que adquirem, pelo
fildo de mercado que surgiu em varios paises, impulsionado pelo crescimento da

demanda por produtos cultivados com métodos da agricultura organica.

Na Europa, a regulamentagédo da lei dos organicos data de 1991, beneficiando
produtores e consumidores. Desde 1999, existe um selo que é aceito em todos os paises

da Unido Europeia.

Volkert Engelsman, diretor presidente da EOSTA, comercializadora de produtos
organicos holandesa, fez em 2005 a primeira apresentacdo da BioFach América Latina —
principal evento internacional do setor organico da América Latina — falando sobre as
expectativas dos consumidores para 0s proximos anos e sistema TRACE&TELL
(rastreabilidade e historico) faz parte do programa Nature and More da Eosta, que
garante ao consumidor final a rastreabilidade completa assim como um histérico dos
produtos. Um exemplo deste sistema sdo os produtos da Fazenda Tamandua, localizada
em Patos, Paraiba, um dos expositores da BioFach Améirca Latina 2005.

Neste ano de 2009, a BioFach América Latina reuniu mais de 350 expositores,
cujos objetivos eram realizar contatos e negdcios envolvendo produtos organicos
certificados, servigcos e produtos sustentaveis. O evento recebeu 7.874 pessoas, entre

negociantes, consumidores e autoridades.

O Mundo Verde é a maior rede de lojas de produtos naturais da América Latina,
estando presente com mais de 100 unidades em diversas cidades do Brasil, atendendo
mais de 45 mil clientes diariamente. Os franqueados Mundo Verde tiveram
oportunidade de realizar diversos contatos e o Planeta Organico fez uma apresentacéo

sobre o0 mercado organico durante o encontro.

Naquele ano de 2005, o entdo Ministro da Agricultura, Roberto Rodrigues

afirmou:

"H& um espaco enorme para crescimento e pretendemos chegar aos
20% de organicos nos proximos cinco a seis anos, incentivando,
principalmente, 0S pequenos produtores”
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O pequeno produtor, de fato, € um elemento de vital importancia na agricultura
brasileira. A agricultura familiar emprega hoje, no Brasil, cerca de 80% das pessoas que
trabalnam na area rural, representando cerca de 18% do total da populacdo
economicamente ativa. Alem disso, a geracdo de um emprego no campo, principalmente
na agricultura familiar, representa custo bem mais baixo que a geracdo de um emprego
nas atividades urbanas (TOSCANA apud Onorato, 2006, p. 30).

Dentre as trés tendéncias de negdécios em nivel mundial, produtos organicos se
encaixam em todas elas, que sdo: Saude e Qualidade Alimentar, Ecologia e Meio

Ambiente e Responsabilidade Cultural e Social.

Uma pesquisa realizada em 2006 pela engenheira agronoma Katia Regina Ruivo
e a doutora em paisagismo Beatriz Fedrizzi sobre o perfil do consumidor de alimentos
orgénicos nas feiras ecologicas de Porto Alegre revela dados interessantes. 63,6% séo
do sexo feminino; 45,5% tém renda superior a R$ 5.000,00; 54,6% tem entre 51 e 70

anos e 63,6% tém grau de instrucéo nivel superior completo.

Do total de entrevistados, 90,0% considera alimento organico como aquele
produzido sem a utilizacdo de agrotdxicos; 72,7% sabem do papel positivo da producéo
de alimentos orgéanicos na preservacao do meio ambiente, ndo poluindo o ar, solo e &gua
pelo ndo uso de agrotdxicos. 72,7% consomem porque acreditam que eles trazem
beneficios a sua saude e 36,4% consomem o alimento por possuirem um sabor melhor,

apesar de a aparéncia ndo ser boa.

No mercado europeu, de acordo com estatisticas do IFOAM (Federacao
Internacional dos Movimentos da Agricultura Organica), ha um enorme crescimento do
mercado de organicos nos Gltimos anos. Mesmo que apenas 3% do total da area
utilizada para agricultura em todo o continente seja manejada de forma organica, este
segmento ja assegurou seu espaco na economia européia. A Alemanha é o pais que

possui 0 mercado mais valioso, girando R$ 2,5 bilhdes de euros.

O consumo per capita € maior na Dinamarca, onde em 2000 cada individuo

gastou 72 euros com alimentos organicos. A Italia tem a maior area: mais de 1,2 milhdo
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de hectares de plantacdo orgénica. No continente sdo mais de 140 mil fazendas com

manejo organico.

No Brasil, o mercado de organicos movimenta anualmente US$250 milhdes de
dolares e a area destinada ao cultive crescer cerca de 30% ao ano. O mercado mundial
do setor gira R$ 40 bilhdes de dolares, conforme dados da mesma edic¢éo do periodico
PEGN. O periodico também cita exemplos de novos negdcios no segmento de alimentos
organicos. A loja virtual californiana Sproubaby.com aposta em refeicdes organicas
para bebés desenvolvidas por um chef; a boate Temple, em Sdo Francisco, serve
drinques exoticos com ingredientes organicos; a cooperativa paulista Sementes de Paz,
que inverteu a logica convencional do agrocomércio: a demanda é criada, e s6 entao 0s
pequenos agricultores planejam o plantio, 0 que aumentou seus rendimentos em até
100%.

O acucar organico Native, detém 95% do mercado brasileiro e 30% do mercado
global de acucar orgéanico, sendo considerada atualmente a maior cultura organica do
mundo. De acordo com a revista Epoca, ed. De agosto de 2009, a primeira certificagdo
para 0 mercado americano saiu em 1997. Hoje, a Native é acreditada em 67 paises. A
Native estd na vanguarda de uma nova geracdo de negécios. Une boas experiéncias do
campo para promover uma revolucdo verde silenciosa que questiona mitos arraigados
do agronegdcio. Do cultivo convencional, preservou o porte. Sua cana é cultivada pelo
sistema de monocultura em larga escala e 100% mecanizada. A diversidade também foi
contemplada. Seus canaviais servem de lar a familias de mais de 340 espécies de

animais, 45 deles a beira da extincdo.

2.2.4 Sustentabilidade Ambiental e Econdmica dos Organicos

Pioneira da agricultura ecol6gica no Brasil, a Dra. Ana Primavesi, fundadora da
AAO (Associacdo da Agricultura Organica), critica os rumos da agricultura organica no
pais. Em entrevista a um grupo de agricultores em Marinque, interior de Sdo Paulo, em
1999, um ponto levantado por ela foi o crescimento desenfreado do mercado de
alimentos organicos, que, reforcado por motivos mercadoldgicos, corre o risco da

producéo ndo ser feita de forma correta e, ainda ressalta:
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"Temos que trabalhar o manejo ecoldgico do solo. De nada adianta se
0 solo ndo estiver vivo. Tratar o solo, observar as raizes. A agricultura
ndo é sO que acontece acima. Metade é 0 que acontece abaixo do
solo".

Segundo Sérgio Manguilis (pag. 78 em A Economia e o Desenvolvimento
Sustentado, livro Analise Ambiental — Uma visdo multidisciplinar, organizacdo de
Samia Maria Tauk), a producdo de alimentos organicos &, indiscutivelmente, benéfica
para 0 meio ambiente. Porém, ha uma dificuldade grande na adesdo desta pratica por
parte dos agricultores. Com a opcao simples por uma maior lucratividade, ele mostra-se

sem intencdo de poluir mas também sem preocupacdo de preservar.

Como o plantio de orgéanicos é um processo mais caro, se todos passassem a
utilizar esta técnica, o alimento para o consumidor, inicialmente também encareceria. O
ponto que o autor levanta é que, com os produtores continuando com o plantio
convencional, o consumidor segue gastando menos, mas o custo social para o Estado
com os danos a salde nunca diminuird. Por isto que seria interessante um subsidio
governamental para uma maior adesdo pelo plantio orgénico, diminuindo assim o
impacto de um valor maior para o consumidor. Com isso, 0 estado gastaria apenas no

inicio, economizando a longo prazo.

Assim, fica clara a dificuldade em se calcular macroeconomicamente qual o
ganho que a humanidade teria com a ades&o completa & producéo organica. E certo que
esta possibilidade é praticamente impossivel, utopica, pois ndo beneficiaria grandes
latifundiarios, que teriam um custo o alto com as mudancas de cultura, equipamentos,
deixando obsoletas as atuais ferramentas utilizadas para fertilizar com agrotdxicos suas

plantacdes.

Conforme Ramada Jr. (2006), o trabalhador da agricultura orgénica nao leva em
conta ideologia ou eventual preocupacdo politica, apesar de seguidamente estar
envolvido em situagdes e praticas populistas. As politicas publicas devem fomentar a
organizacao socio-econémica, com projetos de empreendedorismo e desenvolvimento
locais, como os APL (Arranjos Produtivos Locais). Este tipo de economia busca
facilitar contatos e negdcios entre pequenos produtores, dentro de uma cadeira que
engloba uma ou poucas matérias-primas, sempre agregando valor e objetivando maiores

lucros para a populacgéo local.
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Os estudos preliminares da agricultura orgéanica, de acordo com o site do
Ministério da Agricultura, mostram que existe viabilidade técnica e econémica para
estabelecimento da producdo organica usando o plantio direto. No entanto, em termos

técnicos o grande desafio ainda estd no manejo das infestantes sem o uso de herbicidas.

Todavia, o que viabiliza estes sistemas é o preco em mercados diferenciados,
podendo chegar a prémios de mais de 50%, como € o caso da soja organica no mercado

internacional.

Vejamos abaixo esta tabela comparativa entre o cultivo orgéanico e o

convencional, ao exemplo da plantacédo de soja:

Tabela 1: Comparativo de Cultivos

CARACTERISTICAS SISTEMA DE CULTIVO
CONVENCIONAL ORGANICO
Preparo de Solo Minimo revolvimento de Minimo revolvimento de
solo solo
nalinha nalinha
Adubacéo Uso de adubos quimicos Uso de adubos orgénicos
(esterco,
altamente sollveis (Uréia,
Super biofertilizantes, compostos,
adubos
simples, cloreto K, NPK
etc.) verdes, rochas naturais
moidas)
Controle de pragas e Uso de produtos quimicos A base de medidas
doencas preventivas e
(inseticidas, fungicidas,
nematicidas) produtos naturais pouco
toxicos

(baculovirus, iscas,

armadilhas)
Controle de invasoras Uso de herbicidas ou Controle
controle integrado integrado(mecanico,

cultural, bioldgico) e
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(incluindo quimico)

curativo

(carpidas e rogadeiras)

Possiveis sintomas ao
meio ambiente

Contaminacéo das aguas
por

agroquimicos

Contaminagéo das aguas
por

coliformes (em caso de uso

excessivo de esterco)

Preco pago ao produtor
(Soja)

U$ 10,00/saca*

U$ 15,00 — 18,00 /saca

Particularidades

Nao exige certificagcéo

Exige certificacdo para

receber o

selo organico

2.3 Certificacdo

Segundo a autarquia federal InMetro (Instituto Nacional de Metrologia,
Normatizacdo e Qualidade Industrial) ligada ao Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, a certificacdo de produtos ou servicos, sistemas de gestao
e pessoas &, por definicdo, realizada pela terceira parte, isto €, por uma organizacéo
independente acreditada para executar essa modalidade de Avaliacdo da Conformidade.

Para a Wikipedia, enciclopédia virtual baseada em conhecimento colaborativo 2.0

(http://pt.wikipedia.org), a certificacdo € a declaracdo formal de "ser verdade"”, emitida

por quem tenha credibilidade e tenha autoridade legal ou moral. Ela deve ser formal,
isto é, deve ser feita seguindo um ritual e existir em um documento. A certificacdo deve
declarar ou dar a entender, explicitamente, que determinada coisa, status ou evento é
verdadeiro. Deve também ser emitida por alguém, ou alguma instituicdo, que tenha fé
publica, isto é, que tenha credibilidade perante a sociedade. Essa credibilidade pode ser

instituida por lei ou decorrente de aceitacdo social.
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2.3.1 Selos Certificadores e a Sinalizacao

Em sua dissertacdo de mestrado Sistemas de Certificagdo Florestal no Setor de
Papel e Celulose: Influéncias no desempenho exportador (Porto Alegre, 2008), Bruno
Branddo Fisher compara a complexidade em se verificar a procedéncia e a certeza de
qualidade quando se compra desde um automovel usado ou qualquer outro produto,
como papel e celulose.

“como resultado desta impossibilidade de verificagio de uma
caracteristica do produto, o que surge é uma situacdo de informacéao
assimétrica, na qual a parte que produz e comercializa o produto
detém informacgOes relevantes e indisponiveis a priori para o

comprador, evidenciando uma imperfeicdo no fluxo de informagdes
nestes mercados.”

A sinalizacdo é uma técnica que tem ganhado notoriedade através dos sistemas de
certificacdo. Ele segue afirmando que nestas condi¢des de comunicacao unilateral, “esta
ferramenta consiste na prévia adequacdo da empresa a uma série de padrdes pré-
estabelecidos de qualidade conforme as exigéncias de cada sistema, monitorados por
Orgaos e instituicdes independentes, permitindo aos demandantes, caso a firma esteja de
acordo com as normas impostas pela certificacdo, diferenciar a qualidade dos produtos
através da outorga do uso de selos para divulgagdo e, assim, garantir mercado para
aquelas cadeias que se envolvem com um comportamento ambientalmente amigavel,

ainda que isto ocorra com maiores custos do que a producdo ndo-certificada.”

Fora a facilidade comunicacional que traz uma sinalizacdo, uma producdo
certificada é mais valorizada em ambientes de comércio internacional, dada a
substancial participacdo de paises com consumidores de alto poder aquisitivo que
valorizam bens diferenciados quanto a questdes ambientais, além de regulamentacfes
governamentais que exigem caracterizagfes outorgadas por entidades reconhecidas

transnacionalmente quanto a processo produtivos ambientalmente sustentveis.

O certificado ou o selo certificador € o instrumento que ira corporificar essa

certificacdo. Ao ser fisico, visivel, o selo passa a comunicar, a sinalizar. Este sinal, seja
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de longe quando ja se conhece o produto, € possivel estar informado sobre tal
caracteristica de um produto em funcdo do selo que ele contém em sua embalagem ou
publicidade. Para quem ndo conhece, a sinalizacdo desperta o interesse por sua

diferenciacéo.

No momento da compra e venda entre uma rede de varejo e o fornecedor, segundo
MANKIW (2005), firma-se um contrato entre os dois agentes sob condi¢des pré-
determinadas de qualidade referente a atributos intrinsecos do produto! [atributos
intrinsecos sao aqueles que ndo podem ser verificados através da analise ou manuseio

do produto final.].

A sinalizacdo em forma de certificacdo vem a facilitar esta contratacdo. Conforme
RUBINFIELD (1994), sinalizacdo:

é 0 meio pelo qual os fornecedores de bens enviam informacdes para
0 mercado a respeito da qualidade e caracteristicas dos produtos que
comercializam, auxiliando no funcionamento eficiente dos mercados.

Quanto ao periodo de validade, de acordo com a certificadora IBD, as
certificacOes geralmente precisam ser renovadas periodicamente ou serdo validas por
um periodo especifico de tempo. Como parte do processo de renovacgdo, € comum que 0
titular da certificagdo demonstre o aprendizado continuo e a obtengdo de créditos
educacionais (através da participacdo em eventos e ou atividades).

Mais do que apenas sinalizacdo, algumas certificagcdes de fato mudam totalmente
uma organizacdo. Os tipos de certificagdo mais comuns neste sentido sdo para a
declaracdo de conformidade ou exceléncia em processos de qualidade de produtos e
servicos. Um dos mais conhecidos € o 1SO, que enquadra determinada organizacdo em
Padrdes Internacionais. De acordo com o site www.iso.org, hd mais de 17 mil
certificacOes padronizadas neste sistema, surgindo cerca de 1100 novas por ano. Como
eu havia mencionado, o selo Top of Mind é um importante medidor de popularidade no
mundo empresarial. Atualmente, diversos certificados na area ambiental tém ganhado
notoriedade, como o de manejo florestal, que garante ao consumidor que uma empresa

ligada a producéo de papel e celulose estd cumprindo com as conformidades exigidas.

Normalmente, ha um custo um tanto elevado para se adquirir uma certificacéo.

Porém, este investimento compensa, como explica a determinacdo de Dewally e
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Ederington apud Fischer (2008), de que a cadeia deste comércio esteja disposta a pagar

por isso.

De acordo com 0 site da Emater de Minas Gerais

(http://www.emater.maq.gov.br/portal.cgi?flagweb=site tpl paginas internas&id=2210

acessado em 30.10.09), O Governo do estado criou o programa Certifica Minas, que
traz um beneficio duplo para os produtores inscritos. Além da possibilidade de ter a
qualidade de seu produto reconhecida por um selo de prestigio internacional, os
produtores de café tém como consequéncia uma visivel melhora na gestdo das
propriedades, em funcdo do acompanhamento de cada etapa da producdo e o rigor na

aplicacdo das normas de certificacdo feitas pela equipe da Emater.

Para obter a certificacdo, os produtores tém que seguir normas definidas, relativas
a sustentabilidade econémica da atividade, aspectos ambientais, legislacdo trabalhista e

rastreabilidade do produto.

Para os cafeicultores, o Programa € uma oportunidade de se adequarem as
exigéncias do mercado externo, como a adocdo de praticas agricolas sustentaveis e
mecanismos de rastreabilidade do produto. E os agricultores familiares também estéo
incluidos no programa, e assim poderdo gerir suas propriedades com técnicas mais

eficientes, com toda a orientagdo dos especialistas da Emater-MG.

Segundo o 6rgdo do estado, a auditoria internacional a uma propriedade
cadastrada no programa estadual de certificacdo custa, em média, o equivalente a uma
saca de café verde por ano, ou cerca de 150 dolares. O custo € bem maior caso o
processo seja feito de forma isolada pelo produtor, segundo Carlos Carvalho, diretor,
“Apenas a certificacdo inicial pode chegar a R$ 30 mil, dependendo da empresa

contratada e do tamanho da propriedade”, afirma.

E mesmo sem a ajuda do Estado, é sO verificar mais de perto este calculo de
investimento para se compreender a vantagem da certificacdo. Michael Porter (apud
ROMM, 1996, p. 19), confirma que o processo de certificacdo é, também, mais uma
oportunidade de economia de recursos. No caso de uma industria poluidora, ela tem a
chance de fazer o minimo para ter uma atitude responsavel perante o ambiente, ao

adquirir uma certificacdo de qualidade do ar:
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A poluicdo é fundamentalmente uma manifestacdo do desperdicio
econdmico. E 0 uso incompleto e sem proveito de recursos ou a
gueima de alguma coisa. Entdo, a ocasido propria para diminuir os
custos com a eliminacédo da poluicdo pode parecer tudo, exceto rara.

Mas € certo que, para se ter total credibilidade nestas sinalizacbes é importante
haver forte fiscalizagcdo, implementacéo e apurado senso de percepcdo e reconhecimento
pelo consumidor para se ter eficiéncia (JAHN, SCHRAMM e SPILLER, 2005).

Acredito que a certificacdo ambiental deveria ser considerada politica publica,
observada pelo governo. Porém, de certa forma isto acontece, pois o 6rgdo que emite as
certificagbes também precisa ter a sua certificagdo para atuar em determinado Estado ou
Pais. O termo certo é Acreditacio: diz-se que o Orgdo Certificador ¢ acreditado pelo
Governo. Ha ainda apoio ou facilitagdo de financiamento por parte de alguns 6rgaos do

governo, conforme falarei mais adiante.

2.3.2 Certificacdo em produtos organicos

“A agricultura organica é um modelo agricola, no qual o consumidor adquire um
produto classificado como orgénico, pois nele esta se buscando uma fonte de saude e de
qualidade de vida. Contudo para esse produto ser classificado como organico necessita
gue haja uma certificacdo formalmente estabelecida.” (BARBOSA & LAGES, 2006, p.
31)

O processo de certificacdo de alimentos organicos, de acordo com PINTO &
PRADA (2000) se origina da crescente evolucdo dos movimentos ambientalistas e da
conscientizacdo das populagdes urbanas que perceberam os impactos (negativos) que a
agricultura convencional exerce sobre os recursos naturais; qualidade de vida de
produtores e trabalhadores rurais e sobre as proprias comunidades urbanas, crescendo
desta feita, a pressdo para que haja uma mudanca de paradigma produtivo agropecuario,
no qual deveria ser realizada de maneira a propiciar sistemas de produgdo mais

ecologicamente corretos e socialmente justos.

BARKEMA E DRABENSTOTT (1998) observam que, na ultima década,

mudancas socio-econdmicas e culturais impactaram o padréo de consumo de alimentos
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em ambito mundial. Uma das exigéncias advindas com a livre concorréncia é a
certificacdo de produtos e processos. Através de um selo concedido por
entidade/instituicdo cuja reputacao seja idénea, os diversos publicos ligados ao mercado
em questdo podem estar assegurados sobre tal qualidade afirmada e comprovada
(BRANDAO, 2009, p. 9).

Em 2003 foi criada a Lei 10.831, que dispBe sobre a producdo de alimentos
organicos no Brasil. O decreto n° 6.323, publicado no Diério Oficial da Unido em 27 de
dezembro de 2007, regulamenta esta atividade e da outras providéncias. Entre elas, é
obrigado o uso de uma certificacdo para quem queira comercializar este tipo de

alimento através de intermediarios.

Art. lll - certificacdo organica: ato pelo qual um organismo de
avaliacdo da conformidade credenciado d& garantia por escrito de
que uma producdo ou um processo claramente identificados foi
metodicamente avaliado e estd em conformidade com as normas
de produgéo orgéanica vigentes;

A lei impds que todo produtor teria um prazo méximo até 28 de dezembro de
2009 para se cadastrar como produtor organico, ou seria considerado um produtor
convencional. De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(MAPA), isto posteriormente facilitard a fiscalizacdo, o que contribui e muito para o

consumidor em geral.

“A regulamentagdo da agricultura orgédnica dara um grande
impulso ao setor uma vez que temos agora regras claras quanto aos
processos e produtos aprovados e pela criacdo do Sistema
Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Organica que propiciara
aos consumidores mais garantias e facilidade na identificacédo
desses produtos”, diz o coordenador de Agroecologia do Ministério
da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, Rogério Pereira Dias.

O caso da APOG, de vender seus produtos diretamente ao consumidor, € uma

excecado, que explanarei mais tarde.

Para exemplificar a afirmacdo de Branddo, citemos o ocorrido na Europa na
década de noventa, com o surgimento da Encefalopatia Espongiforme, conhecida como

“Mal da Vaca Louca”. Este evento chamou a atencdo da populacdo para a origem dos
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produtos que estavam consumindo, 0s consumidores europeus, comegaram a exigir as

informacdes sobre como os produtos eram produzidos e processados (LAMBERT, 2005).

Conforme FISCHER (2008), em vista da dificuldade de se estabelecer quais
empresas e produtores adotam padrdes produtivos ambientalmente sustentaveis, 0 uso
das certificacbes foi ganhando notoriedade, funcionando como mecanismo de
sinalizacdo de comportamento mercadologicamente valorizado. Com o mercado
agroindustrial ndo é diferente; os diversos nichos e segmentos deste setor

acompanham este novo padrdo de consumo.

As certificagOes passaram a ser concedidas a diferentes tipos de alimentos, desde
0s produtos in natura até os produtos processados. Esses insumos alimentares
certificados usualmente detém selos com informacgdes pertinentes ao interesse do
consumidor. Desse modo, a informacdo fornecida nos selos de certificagdo deve ser
exposta de maneira clara e de facil compreensdo, para que se possa reconhecer a
garantia oferecida pela certificacdo e possa valorizar esse tipo de produto. No entanto,
nem todo consumidor sabe para que servem 0s selos, nem o que pretendem informar
(AKATU, 2006).

Como é crescente 0 nimero de pessoas preocupadas ndo apenas com 0 meio
ambiente, mas também com sua prdpria saude e acreditando serem saudaveis 0s
alimentos organicos, o interesse pelo manejo dos recursos agricolas aumentou
exponencialmente, principalmente sobre a origem e processo de cultivo, que estdo cada
Vez mais rigorosos.

KUHL apud Martins de Souza, op. cit, classificou, oportunamente, os produtos

organicos

“como bens de crenca, uma vez que apresentam atributos de qualidade
altamente  especificos, ndo-identificAveis mediante  simples
observacdo. A qualidade organica esta relacionada com a
confiabilidade na presenca de propriedades especificas nos produtos,
ou seja, refere-se a confianca que os consumidores podem comprar
determinados produtos se estiverem buscando propriedades
especificas. No caso dos produtos orgénicos, estes atributos resultam
do modo como foram produzidos, que ndo sdo, necessariamente,
visiveis ou prontamente identificaveis. Os consumidores ndo tem
capacidade para reconhecer estes atributos, seja na hora da compra, ou
mesmo apds experimentar o produto.” (SOUZA, 2000, p. 155)
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Ao classificar os alimentos organicos como “bens de crenga”, o autor confirma a
importancia de um selo certificador para este produto, o que também exige certo
conhecimento para identificar a sinalizacdo certificadora e saber diferi-la dos
concorrentes sem o devido selo. Além disso, entre os diversos atributos elencados pelo

consumidor, ele deve processar em poucos segundos antes de fazer a compra.

De forma que Souza (2000) coloca que alguns elementos importantes na decisao
de compra s&o: a credibilidade do ofertante, a marca, a imagem publica e a reputacdo da
empresa ou do agente certificador. Os bens de crenca incluem uma ampla gama de
produtos e servicos que vao desde os de contetdos religiosos, como os alimentos kosher
ou 0s preparos sob os preceitos islamicos, até servigcos médicos e anincios na imprensa.
Normalmente, sdo os de dificil diferenciacdo perante aqueles que ndo obtém tal

caracteristica valorizada.

Ainda sobre os fatores de mudanca de comportamento do consumidor que foram
sendo incorporados nos ultimos tempos, Giordano (2000) explica que anteriormente 0s
atributos determinantes para os consumidores na escolha dos alimentos costumavam
ser: qualidade, preco e conveniéncia. No entanto, o autor pondera que nos ultimos anos
0 consumidor passou a exigir outros atributos especificos nos alimentos, denotando
preocupacdo com a salde, e considera ainda uma nova variavel recém introduzida neste

contexto que é o meio ambiente.

Ja Spers (2000) divide os atributos dos alimentos em intrinsecos e extrinsecos.
Os primeiros relinem caracteristicas como preco, aparéncia, cor, tamanho e formato. O
segundo é mais complexo, pois vem se alterando de acordo com a evolugdo — ou
involugdo — da presenca e contato do homem com a terra. As caracteristicas extrinsecas
sdo 0 dano ao ambiente, a auséncia de aditivos ou conservantes, de residuos quimicos, o

valor nutritivo e a confianga no produto ou produtor.

“Decisdes de compras que antes eram baseadas nos aspectos de
variedade, conveniéncia, estabilidade de preco e valor, agora envolvem,
também, a avaliacdo de caracteristicas intrinsecas, como a qualidade
dos produtos, nutricdo, seguranca do alimento e aspectos ambientais”
(SPERS, 2000).

Esta sinalizacdo vem a garantir para o consumidor a procedéncia do que é

produzido. E, mais ainda, funciona normalmente como a primeira ferramenta oficial de
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comunicagdo para 0 pequeno produtor agricola, que antes apenas divulgava seu produto
de forma bastante rustica, através do boca-a-boca ou com faixas durante as feiras de

alimentos.

Mais do que obter novos atributos no momento da escolha pelo alimento, o
consumidor passou a interferir em todo o processo de decisdo e de estratégia dos

agentes a montante na cadeia agroindustrial.

O conceito de seguranca alimentar, segundo o Codex Alimentarius, € de vital
importancia para o consumidor. De acordo com SPERS (2000), seguranca alimentar ¢ a
garantia em se consumir um alimento isento de residuos que prejudiquem ou causem
danos a saude.

Ao mesmo tempo que o IBGE define o estado de inseguranca alimentar quando
um individuo ndo tem alimentagdo suficiente para sobrevivéncia. S& 72 milhGes de
brasileiros nesta situacdo alarmante que, antes de atingirem o conceito citado por Spers,
sequer dispde de o minimo apontado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

Um alimento de qualidade é aquele que consistentemente atende as necessidades
do consumidor em termos de conveniéncia, originalidade, luxuria, bem como de
propriedades organolépticas (sabor, odor, textura e impacto visual), funcionais,
nutritivas e de higiene; respeitam a legislacdo e codigos pertinentes quanto as condicdes
e medidas seguras de producdo, composi¢do, embalagem e rotulagem (CARVALHO e
FRONSINI, 1995).

Em uma pesquisa de opinido publica realizada em dez paises (Alemanha,
Austrélia, Brasil, Canada, China, india, Inglaterra, Japdo, México e Estados Unidos),
10.000 entrevistados indicaram que a responsabilidade pela seguranca dos alimentos
seria das companhias produtoras (36%), do governo 30%, dos préprios consumidores
15%, dos agricultores 6%, dos varejistas 5% ou de todos estes agentes 6% (MILLER,
2001). Portanto, um nivel de responsabilidade compartilhada, onde todos os agentes da

cadeia analisada estdo incluidos.

Uma das pontas desta cadeia, a rede varejista, entende a sinalizacdo antes de
tudo como uma questéo de eficiéncia e conforto para seus clientes, que gostam de estar
acostumados a saber exatamente onde estdo alocadas gondolas de seus produtos
preferidos. E determinada area de um supermercado que vende verduras e legumes deve

estar dentro das condicGes de seguranca alimentar. Assim, o estabelecimento define um
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setor com determinada higiene para abrigar todos os produtos orgéanicos, separadamente
daqueles convencionais, satisfazendo assim para os consumidores destes alimentos e

facilitando a propria comunicacao visual interna.

2.3.3 Certificadoras no Brasil e no Mundo e Entidades de Acredita¢éo e Fomento
O artigo 11 da Lei dos Organicos considera a acreditacdo o

“procedimento realizado pelo Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacdo e Qualidade Industrial (Inmetro) como parte inicial do
processo de credenciamento dos organismos de avaliacdo da
conformidade, realizado pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento”

Nas prateleiras das grandes redes varejistas de alimentos vemos produtos de
diversas certificadoras, todas acreditadas pelo InMetro: A Ecocert Brasil, a Rede

Ecovida, o IBD e outras, como veremos a seguir.

A Ecocert Brasil tem escritorios em mais de 70 paises e, atualmente, certifica
mais de 35.000 projetos pelo mundo. Preserva lagos com a agricultura familiar desde
sua constituicdo. Possui, além disso, todas as acreditacBes indispensaveis para 0s
principais mercados internacionais, tais como: MAFF-JAS (Japdo), COFRAC (Uniéo
Européia), USDA-NOP (EUA).

A rede de Agroecologia ECOVIDA tem funcionamento descentralizado,
baseado na criacdo de ndcleos regionais. O nucleo reine membros de uma regido com
caracteristicas semelhantes que facilita a troca de informagdes e a certificacdo
participativa. Atualmente sdo 21 nulcleos regionais, abrangendo 170 municipios, que
congregam a 200 grupos de agricultores, 20 ONGS e 10 cooperativas de consumidores.
A certificacdo se da de forma diferente das outras certificadoras. E a chamada
certificacdo participativa, que é um sistema solidario de geracdo de credibilidade, onde a
elaboracdo e a verificacdo das normas de producdo ecoldgica sdo realizadas com a
participacdo efetiva de agricultores e consumidores, buscando o aperfeicoamento

constante e o respeito as caracteristicas de cada realidade.

O IBD Certificacdes é uma empresa sem fins lucrativos que, desde os anos 80,
desenvolve atividades de inspecdo e certificacdo agropecuaria, de processamento e de
produtos extrativistas, organicos e biodinamicos. Atua no campo da pesquisa e
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desenvolvimento da agricultura organica e biodindmica. O IBD iniciou seus trabalhos
de certificacdo em 1990 e, desde entdo, opera em todo o territdrio brasileiro e em alguns
paises da América do Sul, América Central, Europa e Asia, auxiliando no
desenvolvimento de um padrdo de agricultura sustentavel baseado em novas relagoes

econdmicas, sociais e ecologicas.

A ABIO - Associagdo de Agricultores Bioldgicos do Estado do Rio de Janeiro -
foi fundada, em marco de 1985, por um grupo de produtores organicos que se reuniu em
torno da “Feirinha da Sadde”, em Nova Friburgo, Regido Serrana Fluminense. Os dez
primeiros anos da historia da Associacdo foram marcados pela luta politica em prol do e
conhecimento da agricultura orgénica, por parte das instituicbes de ensino, pesquisa e
extensdo rural do Estado do Rio de Janeiro, como uma alternativa técnica e
economicamente viavel. Essa luta se dava ndo apenas no campo académico como,
também, e principalmente, pela intensa troca de conhecimentos entre os associados,

através da qual foram se consolidando os resultados das experiéncias de producao.

A BCS-Oko Garantie, do alemdo Eco-Garantia, é uma entidade que nasceu na
Alemanha em 1992 e atua no mundo todo, contando com mais de 100 peritos na
certificacdo de alimentos organicos, alem de outros segmentos como café, carnes,
cosméticos, bebidas, restaurantes e outros. Sua filosofia de trabalho diz que o selo
certificador serve para proteger o produtor que trabalha de forma séria, a coeréncia do

intermediario e a confianca do consumidor.

A entidade internacional que concede esta acreditagdo para que produtos sejam
aceitos no mercado internacional é a IFOAM (International Federation of Organic
Agriculture Movements), federacdo fundada em 1973 e que atua em 108 paises e

congrega aproximadamente 750 organizacoes.

A IFOAM, segundo Harkaly (apud Souza, op. cit, p. 398), “foi pioneira na criacdo
de uma estrutura mundial de certificagdo organica, que conta, hoje, com 14 agéncias
credenciadas para emitir certificados de reconhecimento internacional. Seus padrdes
forneceram parametros para a legislacdo de paises europeus. Existem, ainda,

certificadores independentes que tendem a atuar com base local”.

Abaixo, logos de certificadoras privadas e do governo para produtos organicos

no mercado europeu.
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Tabela 2: Selos certificadores
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No Brasil, tem sido comum 0s governos municipais, estaduais ou federal,
através das Secretarias e Ministério da Agricultura ou 6érgdos como a Emater — como o
exemplo dado de Minas Gerais — investirem em parceria com pequenos produtores, ou
em abertura de linha de crédito, para que os agricultores estejam em conformidade com

0S processos da agricultura organica.

O engenheiro agrénomo José Fernando Gomes, da instituicio de
desenvolvimento econémico e social do Rio Grande do Sul, a CaixaRS, fala da extrema
importancia neste auxilio das autoridades: “O poder publico deve estar a servico da
sociedade. Hoje em dia todos sabem dos beneficios dos alimentos organicos ndo so6 para
a saude humana, mas para todo o ecossistema, para a preservacdo do solo e para a
sustentabilidade de toda a cadeia ambiental. Como as condi¢des dos pequenos
agricultores é bem diferente daquela dos grandes fazendeiros, € justo o Estado estar
presente para o desenvolvimento da economia agricola e social, seja facilitando o
crédito para aquisicdo de maquinario e modernizacdo das propriedades, fomentando

negocios entre os produtores ou subsidiando investimentos futuros, como as
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certificacBes. Este processo € vital para a expansdo de seus negocios, que desenvolve e
faz crescer a regido onde estdo inseridos, motivando todos a produzir mais e com
qualidade. Além disso, de suma importancia, evita o éxodo rural, pois como ja acontece
na Europa, o agricultor sente orgulho do que faz, e passa estes valores para a familia e
vizinhos. E o consumidor das cidades ganha, com mais opc¢des para uma saudavel

alimentacédo.”

Por outro lado, o atestado de origem e qualidade dos produtos, que deve ser
emitido pelo 6rgédo de assisténcia técnica, seja ele estadual ou municipal, o qual devera
acompanhar todo o desenvolvimento das culturas, desde o preparo do solo até a
comercializacdo, dar4 uma certeza ao exigente consumidor deste mercado, de que 0s
produtos que esta adquirindo, teve um acompanhamento e fiscalizacdo, tanto de
procedéncia como de qualidade, através de um selo de certificacdo. Isto também
oportunizara que mais pessoas acreditem na forma orgéanica de plantio destes produtos e
com isso contribuam para aumentar a demanda pelos produtos da agricultura organica,
que a cada ano cresce mais no nosso pais. Além disso, a medida que, introduzirmos o
marketing, ndo so do selo de certificacdo, mas a divulgacdo da forma de producéo,
buscando esclarecer o consumidor, que esses produtos sdo selecionados, desde a
semente ou muda, passando pelo manejo do solo e das culturas, utilizando somente
adubacdo organica e defensivos organicos, produzidos, na maioria das vezes na propria
propriedade, o consumidor vai descobrir e criar uma consciéncia ecoldgica de que esta

contribuindo com a preservacdo da natureza e conservacdo do meio ambiente.

2.4 APOG

2.4.1 Apresentacdao e Origens

A Associagdo dos Produtores de Gramado reune 10 agricultores da cidade e do
interior de Gramado. A cidade estd inserida na Serra Galcha, uma regido de
colonizacdo italiana e alemad. Uma caracteristica forte no povo aleméo €, desde o século
XVIII, buscar na bibliografia antiga explicacGes existenciais e sobre a natureza. Os
alemaes foram os primeiros a traduzir a sabedoria chinesa, trazendo para a Europa uma

cultura milenar. Quando chegaram ao Brasil no inicio do século 19, fundaram as
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primeiras cooperativas, como forma experimental e democratica de agrupamento social.
O berco das cooperativas € a cidade de Nova Petropolis, vizinha de Gramado. Em toda
esta regido da serra galcha ha centenas de cooperativas e associa¢fes, ndo apenas
ligadas ao setor agrario, mas também ao financeiro, comercial e de outros segmentos,
inclusive na comunidade italiana. Este povo, também no intuito da unido cooperativa,
estabeleceu diversas associacdes desde sua chegada, no mesmo século que aqueles

vindos da Alemanha.

Este resgate histérico é importante para perpetuar a memoria e cultura deste

povo, de trajetdria marcante no Estado do Rio Grande do Sul.

Segundo Jacques Le Goff, “[...] a memdria é um elemento essencial do que se
costuma chamar identidade, individual ou coletiva, cuja busca é uma das atividades
fundamentais dos individuos e das sociedades de hoje, na febre e na angustia” (LE
GOFF, 1992, p. 476).

Uma associa¢do ou cooperativa, antes de mais nada, € um movimento social. De
acordo com Arato e Cohen (1992), ha 3 classificacbes para os diferentes sentidos de
Movimentos Sociais. O mais antigo refere-se a rebelido das massas, a multiddo em
tumulto, agindo por emocdes impetuosas e descontroladas. Em clara oposi¢do a esse
modelo esta o segundo, 0 modelo dos movimentos sociais como atores racionais. Como
ndo tém propriedades e geralmente sdo pobres, os membros do publico em geral
precisam criar recursos alternativos para exercer influéncia sobre o processo politico e
de alocacdo. Esses recursos consistem em acgOes coletivas como greves, ocupacoes,
passeatas e bloqueios de trafego. Longe de serem explosGes irracionais, sdo taticas
cuidadosamente refletidas e levadas a cabo por aquele que nédo tém riqueza nem poder

estatal.

O terceiro modelo vem do estudo académico sobre os chamados Novos
Movimentos Sociais (NMS), ou seja, 0s movimentos ecoldgicos, feministas ou
pacifistas. Alguns estudiosos sustentam que esses movimentos representam um novo
estdgio qualitativo na cultura politica contemporanea, com caracteristicas bem
diferentes dos primeiros. Os NMSs ndo perseguem resultados materiais tdo calculados.
Em vez disso, visam a objetivos que independem do que o Estado poderia conceder —
objetivos que guardavam uma relacdo muito mais com o0 senso de crescimento e

identidade pessoais em interacdo com a subcultura do movimento.
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Constatamos que a APOG encontra-se neste ultimo modelo, onde a identidade
coletiva importa mais do que um espirito revolucionario, emocional ou individualista.
Ao mesmo tempo que o pensamento pessoal de cada membro é importante — cada qual
teve suas razbes para iniciar ou ingressar na associagdo, mas € certo que todos
trabalham pelo mesmo objetivo: a integragdo com o meio ambiente, a preocupacao com

solo, animais e todo o ecossistema.

Quanto a visdo, missao e valores, a associacdo ndo tem estes dados muito bem
definidos em seu estatuto, visto que € comum estabelecer estes pontos justamente
qguando se tem um negdcio formalmente profissional, que visa ao lucro, com planos e
metas a serem alcangados. Em breve faremos as determinadas consideracdes acerca
destes fatores importantes ainda necessarios para a associagdo adquirir um grau maior

de competitividade dentro do mercado.

2.4.2 Historico

A presidente da associacdo, Nilza Vendruscolo, produz insumos organicos ha
cerca de 16 anos, desde quando se mudou de Porto Alegre. Na capital do Estado,
conseguia com facilidade comprar alimentos organicos nas diversas feiras espalhadas
pelos bairros centrais e periferia. Porém, ao chegar a serra teve dificuldade, pois nédo
havia nenhum local especifico para consumir tais produtos. Comecou a pesquisar e
tentar encontrar algum produtor organico de quem pudesse adquirir diretamente este

tipo de produto, sem ter de passar por intermediarios, mas ndo obteve sucesso.

Foi entdo que decidiu: ja que estava em area rural, proxima a cidade, poderia
cultivar para consumo préprio em sua pequena propriedade. Com a ajuda de um
vizinho, iniciou sua producdo. Logo conheceu pessoas interessadas naquela cultura.
Nilza percebeu que a cidade tinha este perfil de valorizacdo rural bem desenvolvido,
com muito moradores interessados, além de receber alto nimero de turistas vindos de
diversas capitais, durante feriados e fins de semana. E logo, certamente, haveria um
grande volume de pessoas interessadas no consumo destes alimentos, fazendo com que
ela e estes outros produtores comegassem a pensar em se organizar para melhor servir a

este publico da cidade de Gramado.
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Depois de mais de dois anos de encontros e reunides, tentaram formar uma
cooperativa. Porém, ndo havia 0 numero minimo necessario. Baseando-se no estatuto de
uma associacao organica de outra cidade, resolveram entdo formalizar a Associacdo dos

Produtores Organicos de Gramado, em 1999.

2.4.3 A cidade de Gramado

Gramado é uma cidade turistica por vocagdo. De acordo com informacdes do

site da Prefeitura (www.gramado.rs.gov.br), com belezas naturais, clima semelhante ao

europeu, arquitetura enxaimel, de influéncia alemd, e gastronomia italiana, nao foi
dificil atrair a atencdo dos turistas em nivel regional e nacional. Com as industrias
moveleira, calcadista e de chocolates, passou a fortalecer economicamente 0 municipio,
que obteve maior facilidade para atitudes empreendedoras de seus empresarios. Com
atracbes temaéticas e de lazer, como parques que exploram cachoeiras e montanhas,
investimentos na area do Cinema e em datas comemorativas como Péscoa e Natal,
Gramado passou a ser destino também de publico estrangeiro, 0 que s6 agregou valor

para seus produtos e servicos.

Hoje, Gramado €é o principal destino do turismo no Rio Grande do Sul, e figura
entre as 7 cidades mais visitadas do pais. Em recente pesquisa do site buscador de
viagens, o0 Mundi, Gramado era o 2° destino mais desejado para se viajar no inverno de

2009 pelos brasileiros, perdendo apenas para Nova lorque.

Hoje, a prefeitura de Gramado é a Unica prefeitura do pais a possuir a
certificacdo 1SO 9001. Sempre preocupada em manter a imagem da cidade em perfeito
estado para uma boa impressdo dos turistas, zela pela beleza de ruas e estradas,
mantendo-as floridas e limpas, com bastante seguranca. Foi uma das primeiras a
implantar a coleta seletiva de lixo no Estado, apesar da reconhecida falha ainda neste
sistema. Neste ano de 2009, a Prefeitura de Gramado fez a instalacdo de uma balanca

eletrbnica na usina de triagem para realizar a pesagem dos residuos solidos coletados,

"a instalacdo representa um avango no gerenciamento dos
residuos do Municipio”, afirma o Secretario de Meio
Ambiente, Nelson Broering.
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A balanca registrou a coleta de 799.390 toneladas de residuos domésticos no
més de agosto de 2009. Deste total, apenas 36.680 Kg foram de coleta seletiva,
representando um percentual de 4,5%. "Nosso indice é muito baixo, por isso a
importancia da participacdo da comunidade na coleta seletiva. Os caminhdes passam em
cada bairro, de acordo com roteiro pré-estabelecido e nés pedimos que a populacéo faca
a separacao correta dos residuos domesticos"”, afirma o Secretario de Meio Ambiente,
Nelson Broering.

No final de semana de encerramento do Festival de Cinema, um dos principais
eventos sediados na cidade, que atrai milhares de turistas e profissionais desta area e da
imprensa, houve um aumento de 49% na coleta. No feriado de 07 de setembro o
aumento foi de 60%. "Embora sejam 0s primeiros numeros, estes dados sdo importantes
para a estruturacdo e planejamento das nossas agOes, principalmente, pela intensa

movimentacao turistica que vird com o inicio do Natal Luz", diz Nelson.

2.4.4 O Selo da APOG

Como apresentado no capitulo anterior, para garantir ao consumidor que um
produto alimenticio apresente efetivamente uma caracteristica de qualidade
determinada, também chamado atributo de qualidade, existem sistemas voluntarios de
controle. Esses sistemas normalmente consistem em uma entidade independente da
empresa, chamada Organismo Certificador, que tem a funcdo de verificar e controlar

para que o produto responda aos atributos do valor que ostenta.

A forma de demonstrar que o produto foi verificado € mediante a presenca do
selo de qualidade. Desta forma um selo que garanta um atributo de qualidade pode
converter-se em uma importante ferramenta de comercializagdo, em beneficio das

empresas agroindustriais.

Com a determinacdo do Ministério da Agricultura de produtores que praticam
venda direta atualmente ndo precisam de selo, a APOG apenas recebera um “diploma”
acreditado pelo governo, atestando que de fato produzem de forma orgénica. Este
documento sera emitido apds inspecdo pelo MAPA.
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“Cabe salientar que esta lei abre uma porta para pequenos
agricultores que vendam seus produtos diretamente aos consumidores
ndo necessitem de certificacdo, pois esta poderia inviabilizar os
produtos e gerar uma barreira a entrada desses agricultores ao sistema
de producdo organico.” (BARBOSA E LAGES, 2006, p. 5)

Para tanto, estes produtores precisam garantir que estardo abertos aos
consumidores que desejarem visitar o local de producdo. Entdo, poderdo escrever nas
feirinhas ecologicas o seguinte cartaz:

VIII - organizacdo de controle social: grupo, associagao,
cooperativa ou consorcio a que estd vinculado o agricultor
familiar em venda direta, previamente cadastrado no
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, com
processo organizado de geracao de credibilidade a partir da
interacdo de pessoas ou organizagbes, sustentado na
participacdo, comprometimento, transparéncia e confianca,

reconhecido pela sociedade;
Produto organico para venda direta por agricultores

familiares organizados néo sujeito a certificacdo de acordo
com a Lein 10.831 de 23 de dezembro de 2003”

2.4.5 Negocios e Oportunidades Futuras

A associacdo, entretanto, j& estd no processo de busca da certificacdo, pois
vislumbra uma expansao para 0s negdcios de cada produtor. A ideia da certificacdo,
primeiramente, surgiu com a obrigacdo de se declarar um produtor orgéanico, através da
lei 10.831, vaélida a partir do fim do ano de 2009. Logo, percebeu-se que com o0 selo
qualquer tipo de acdo dada pela Associacdo poderia ser facilitada ou, no minimo, teria
mais exposicdo. Como por exemplo, a oportunidade de comercializar os produtos
através de uma grande rede de supermercados que, percebendo o crescente interesse da
populacdo em consumir estes alimentos, procurou a APOG para revender seus produtos.
Este estabelecimento comercial tem negociado diretamente com produtores, o que
diminui o custo para o consumidor final. Porém, de certa forma, o ganho da associagédo
segue 0 mesmo, e aumenta o0 ganho para a rede varejista. A vantagem que o produtor
vislumbra é, a médio ou longo prazo, fidelizar um nUmero consideravel de

consumidores para estabelecer clientela.
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Outra possibilidade para o mercado futuro da associacdo € a exportacao.
Certamente é um passo a ser dado mais adiante quando da consolidacdo da marca da

associacdo, que so poderia ser avaliado apés profundo estudo de comunicacéo.

O secretario de Agricultura do municipio, Camilo Roldo, participou com sua
famiilia do programa Acolhida na Col6nia, na regido de Aurora, em Santa Catarina.
Ficou deslumbrado com a forma com que é praticado agroturismo pelos 10 municipios
participantes deste programa, que nos ultimos anos tiveram um consideravel aumento
de renda através do recebimento de turistas vindos de diversas partes do pais e,
inclusive, de fora do Brasil. Reuniu-se com os membros da associacdo e lhe garantiu

total apoio da prefeitura para o desenvolvimento de um projeto similar em Gramado.

O potencial turistico da regido, conforme ja mencionado, é de vital importancia
para este projeto ser executado. Como os produtores possuem propriedades na zona
rural, 0 minimo para esta ideia ter prosseguimento ja € possivel. Certamente este projeto
traria inimeros beneficios ao municipio. A contrapartida da prefeitura poderia se dar
através de facilitacdo em linhas de crédito ou até em subsidio para a construcéo de
instalacOes para hospedagem dos turistas, obras em estradas de acesso, saneamento e

infraestrutura geral.

3 METODO

Sobre procedimento quantitativo, WOLFF apud ABBAGNANO (1982, p. 786)

define que
“a quantidade é aquilo pelo qual as coisas semelhantes,
mar_ltendo-se firme a sua semelhanca, podem diferir
intrinsecamente.”

De acordo com DUARTE & BARROQOS, o terceiro passo para a formulacdo do
problema — apds determinado o tema — “é necessario formular uma pergunta (ou varias)
de partida. E preciso problematizar o tema. S0 perguntas que serdo respondidas ao
longo da pesquisa.”

STUMPF apud DUARTE & BARROS (2006), diz que pesquisa bibliogréfica,

em um sentido amplo, é o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa
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que vai desde a identificacdo, localizacdo e obtengédo da bibliografia pertinente sobre o
assunto, até a apresentacdo de um texto sistematizado, onde € apresentada toda a
literatura que o aluno examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento
dos autores, acrescido de suas préprias ideias e opinides.

Pesquisa Exploratoria é um trabalho é de natureza exploratdria quando envolver
levantamento bibliogréafico, entrevistas com pessoas que tiveram (ou tem) experiéncias
praticas com o problema pesquisado e analise de exemplos que estimulem a
compreensdo. Possui ainda a finalidade basica de desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e idéias para a formulacdo de abordagens posteriores. Dessa forma, este tipo
de estudo visa proporcionar um maior conhecimento para o pesquisador acerca do
assunto, a fim de que esse possa formular problemas mais precisos ou criar hipoteses
gue possam ser pesquisadas por estudos posteriores (GIL, 1999, p. 43).

LAKATOS E MARKONI (1995) consideram a pesquisa tratar-se do
levantamento de toda bibliografia ja publicada, visando colocar o pesquisador em

contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre o assunto.

“Entrevista € uma das mais comuns e
poderosas maneiras que utilizamos para tentar
compreender nossa condicdo humana”, dizem
(Fontana & Frey, 1994, p. 361).

“O uso de entrevistas permite identificar as
diferentes maneiras de perceber e descrever 0s
fendmenos”. (Duarte, 2006, p. 64)

“A entrevista fechada ¢ realizada a partir de
questionarios estruturados, com perguntas iguais
para todos os entrevistados, de modo que seja
possivel estabelecer uniformidade e comparacao

entre respostas”, (Duarte, 2006, p. 67)

3.1 Delineamento do estudo
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Esse estudo se caracteriza por ser do tipo exploratorio, onde os métodos de
pesquisa e entrevistas, seus aspectos positivos e negativos serdo avaliados e novas
estratégias para a realizacdo da mesma serdo sugeridas, a partir das percepcles e
sugestdes dos clientes e membros da associagéo.

Os estudos exploratorios permitem ao investigador aumentar sua experiéncia em
torno de determinado problema. O pesquisador parte de uma hipdtese e aprofunda seu
estudo nos limites de uma realidade especifica, buscando maiores conhecimentos para,
em seguida, planejar uma pesquisa descritiva ou de tipo experimental (TRIVINOS,
1987).

Quanto aos meios, esta pesquisa utilizara o Estudo de Caso, pois serd observada
uma associacao especifica de produtores organicos da cidade de Gramado, na Serra
Gadcha.

Para Goldim (2000), o estudo de casos é um tipo de Estudo Observacional
Exploratdrio que visa realizar a comparacdo entre as caracteristicas de alguns poucos
individuos, considerando-os, cada um deles, como unidades do estudo.

Um estudo de caso (GOLDIM, 2000) € uma descricdo abrangente de cada caso
em particular, apresentando de forma cronoldgica ou tematica, buscando encontrar
pontos de contato entre os diferentes individuos pesquisados. Assim, ndo se tem apenas
a visdo global de cada individuo, mas do conjunto de seus Orgdos, sistemas ou
comportamentos que serdo objeto de comparacéo.

Segundo Roesch (1996), o estudo de caso é adequado por tratar da avaliacdo de
um fenbmeno contemporaneo, permitindo a analise dos dados com flexibilidade, a fim
de avaliar e propor melhorias. Tal estudo estara alicercado em ampla pesquisa
bibliogréfica e na aplicacdo de questionarios que implicam em pesquisa de campo.

A pesquisa sera qualitativa, pois a mesma compreende, por um lado, que
atividades de investigacdo podem ser denominadas especificas. E, por outro, que todas
elas podem ser caracterizadas por tracos comuns. Esta € uma idéia fundamental que
pode ajudar a ter uma visdo mais clara do que pode chegar a realizar um pesquisador
que tem por objetivo atingir uma interpretacdo da realidade do angulo qualitativo
(TRIVINOS,1987).

De acordo com Lakatos e Markoni (2001), toda pesquisa implica no
levantamento de dados de variadas fontes, quaisquer que sejam 0s métodos ou técnicas
empregadas. A documentagéo direta constitui-se em geral no levantamento de dados no
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proprio local onde os fendmenos ocorrem. Estes dados podem ser obtidos de duas

formas: pesquisa de campo e pesquisa de laboratério.

3.2 Caracterizacgéo do Local de Realizagéo do Estudo

A pesquisa foi realizada na cidade de Gramado, na Serra Gaucha, local onde
acontece a Feira Ecologica de Alimentos Orgéanicos da APOG, a Associacdo de
Produtores Organicos de Gramado.

Esta feira ocorre aos sabados, das 8h as 12h, ao lado da Rodoviéria da cidade.

3.2.1 Publicos

Segundo a presidente da Associagédo, Sra. Neuza Vendruscolo, a Associacao
tém o seguinte publico:

Internos: 10 membros associados.

Misto: familiares e fornecedores

Externos: clientes, opinido publica, imprensa, poder publico.

O publico a ser analisado é enquadrado como externo: os clientes.

Durante o processo atual de certificagdo, um funcionério da Prefeitura,
Marcio Pottratz, pode ser considerado como publico misto, pois realiza uma atividade
similar a de auditor, com o objetivo de cadastrar os membros para obter a certificacdo

do Ministério da Agricultura, conforme detalhado anteriormente.

3.3 Populacédo e Amostra

Para Roesch (1996), uma amostra seria um subconjunto da populacdo a ser
estudada nas areas de interesse da pesquisa.

Amostra é todo subconjunto, ndo vazio, de uma populacgdo, isto é, é uma parte
da populacéo obtida por uma forma de selecéo deliberada, com o objetivo de investigar

as propriedades do conjunto global (Goldim, 2000).
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Para realizacdo dessa pesquisa foi feita uma enquete simples com 20 pessoas
escolhidas de forma aleatdria, todas do conhecimento do entrevistador. Destas, 5 se
consideram clientes da feira, e portanto foram selecionadas para a entrevista.

Quatro dos entrevistados sdo ou da cidade de Gramado ou de Canela. O quinto é
morador de Porto Alegre mas possui residéncia em Canela, onde visita aos fins de
semana, sendo considerado um veranista da cidade. A eles foram atribuidos nimeros e

0s mesmos foram separados por fungédo preservando assim seu sigilo e identidade.

CLIENTES

Clientel

Cliente 2

Cliente 3

Cliente 4

Cliente 5

Os critérios utilizados para a escolha dos clientes foram o de envolvimento e da
disponibilidade adequada de tempo para participar no desenrolar das entrevistas e
encontros e capacidade para expressar especialmente o essencial do fenébmeno e o

detalhe vital que enriquece a compreensdo do mesmo (Trivinos, 1987).

3.4 Instrumento de coleta de dados
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Nas entrevistas e questionarios o pesquisador elabora perguntas que as pessoas
que irdo participar da pesquisa terdo que responder (Goldim, 2000).

Nesse estudo foi aplicado primeiramente um enquete simples (apéndice A) com
fins de exclusdo, sem objetivo quantitativo, apenas para definir quem poderia ser
entrevistado, e entdo passou-se para um segundo momento, onde utilizou-se perguntas
abertas (apéndice B).

Entende-se por entrevista semi-estruturada aquela que parte de certos
guestionamentos basicos e em seguida oferecem amplo campo de interrogativas, fruto
de novas hipoteses que vao surgindo a medida que se recebem respostas do informante
(Trivinos, 1987).

A pergunta Unica do Questionario 1 (apéndice A) visava a descobrir quem era
cliente da feira da Associacdo. Apenas para registro, dos 20 entrevistado, 15 néo
conheciam ou nunca haviam freqguentado.

As perguntas do Questionario 2 (apéndice B) buscam profundamente a opinido
dos clientes sobre a feira, alimentos organicos, processo de certificacdo e dados
pessoais. As perguntas 1 e 2 buscam dados pessoais para fins de determinacdo de perfil
dos entrevistados, como idade e cidade em que residem. A 3 busca saber desde quando
o cliente frequenta a feira, para se fazer uma comparacdo futura de faturamento e
divulgacdo da existéncia da feira. As questdes 4 e 5 objetivam descobrir mais dados do
perfil alimentar do individuo e de sua opcdo por alimentos organicos. A de nimero 6
traz a questdo da certificacdo, que ainda ndo era de conhecimento de nenhum dos
entrevistados. Mesmo assim, a 7 e 8 foram respondidas, demonstrando nocdes de
negocios, economia e comunicacdo pelos entrevistados. A Ultima buscou descobrir 0 a
preocupacdo e sentimentos do individuo com o proximo e com 0 meio ambiente,

englobando o termo sustentabilidade, apesar de ndo citado.

3.5 Periodo de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada de 15 de setembro até 15 de outubro de 2009.



66

4 CONSIDERACOES ETICAS

“A ética pode ser entendida como sendo a busca de justificativas para
as acOes” (Goldim, 2000, p.102).

A avaliacdo dos aspectos éticos de um projeto de pesquisa €, segundo Goldim
(2000), mais do que a simples adequacao a legislacdo e diretrizes existentes, €, isto sim,
uma busca de argumentos que justifiquem a sua realizagéo.

Levando em consideracdo a classificacdo dos projetos de pesquisa criada por
Goldim (2000), em que sdo avaliados tanto o critério do beneficio quanto do risco, esta
pesquisa pode ser classificada como um projeto de risco minimo e com beneficios.

Sera apresentado, junto com 0s questionarios, um termo de consentimento
informado (anexo 1), assinado pelo pesquisador. Segundo Goldim (2000), a informacao
deve ser posta a disposicao dos eventuais participantes do projeto de forma acessivel e
adequada a sua linguagem usual. O mesmo devera conter todos os dados necessarios ao
pleno entendimento dos objetivos do projeto e dos procedimentos que serdo realizados,
incluindo riscos, desconfortos e beneficios previstos.

Para Goldim (2000), a decisdo dos individuos em participar ou ndo de um
projeto de pesquisa ndao deve gerar qualquer prejuizo para 0S mesmos ou para a
instituicao.

Todas as pessoas envolvidas no projeto terdo acesso aos resultados da pesquisa,
se for de seu interesse, podendo todas as informacdes coletadas na elaboracdo da mesma
serem divulgadas.

Segundo Goldim (2000), os codigos e normas estdo sendo estabelecidos e
aprimorados progressivamente, visando a protecdo de todos os individuos envolvidos no
processo de geracdo de conhecimento. Os cuidados éticos devem ser vistos ndo como
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fatores limitantes do conhecimento, mas sim como salvaguardas a integridade

individual e coletiva.
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5 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo destina-se a interpretacdo e andlise dos dados coletados nas
entrevistas do estudo de caso e sua relacdo com a revisao bibliografica dos capitulos
anteriores. Podera trazer alternativas de melhorias para a Associacdo, assim como
vantagens e desvantagens do processo de certificacdo, da comunicacdo empregada
atualmente e outros fatores. Primeiramente serd apresentada a caracterizacdo dos

clientes. O restante das perguntas foi dividido em sete questdes.

5.1 Caracterizacao dos Participantes

Nesse primeiro momento serd apresentada a caracterizacdo dos sujeitos da
pesquisa com a finalidade de facilitar a compreenséo das respostas apresentadas a
sequir.

Os dados serdo apresentados na forma de tabelas que apresentardo idade, cidade
em que reside e formacao.

Participaram das entrevistas 5 clientes: 3 mulheres e 2 homens

Segue a primeira tabela (tabela 1), que contém a faixa etaria dos participantes de

acordo com seu género.

Tabela 3 — Faixa Etaria

FAIXA
HOMENS MULHERES PERCENTUAL
ETARIA/SEXO
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16 a 25 anos 0 0 0%
26 a 35 anos 0 1 20%
36 a 45 anos 0 1 20%
46 a 55 anos 1 0 20%
56 a 65 anos 0 1 20%
66 ou mais 1 0 20%
TOTAL 40% 60% 100%

Essa tabela nos mostra que os participantes entrevistados sdo de género bem
dividido, sendo 40% masculino e 60% feminino. Possuem idades muito variadas e
perfeitamente bem distribuidas, que véo de 26 a, pelo menos, mais de 66 anos. Podemos
observar que encontramos clientes em todas as faixas pesquisadas, com excecao daquela
“mais jovem”, entre 16 e 25 anos. Os resultados apontam que 20% deles possuem de 26
a 30 anos, 20% de 36 a 45 anos, 20% de 46 a 55, 0 mesmo entre 56 e 65 e outros 20%
possuem idade acima de 66 anos. N&o héa faixa etaria que se sobressaia perante outras.

A seguir tabela 4, com as cidades em que residem os clientes.

Tabela 4 — Cidade onde Reside

SEXO/CIDADE  GRAMADO CANELA OUTRAS PERCENTUAL
Homens 0 1 1 40%
Mulheres 1 2 0 60%
TOTAL 20% 60% 20% 100%

A tabela acima nos mostra que, apesar de a feira ser realizada em Gramado, 60%
dos participantes residem na cidade vizinha, Canela, e 20% em outras cidades, como
Porto Alegre. Normalmente, sdo pessoas que possuem residéncia também em uma das
cidades de Gramado ou Canela, e € considerado um veranista, pois visita a cidade com
freqliéncia, em especial aos fins de semana. Apenas 20% reside em Gramado 0 que

pode ser explicado pela grande proximidade entre as cidades.
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5.2 Questao 3: Tempo em que é cliente

Tabela 5: Tempo em que é cliente e a proporc¢ao deste periodo sobre sua idade

TEMPO .
PROPORCAO
IDADE DE
%
CLIENTE
27 Menos de 3,7
1 ano
36 Menos de 2,7
1ano
46 7 anos 15,21
57 2 anos 14
69 1 ano 14

A tabela acima nos mostra que a média de tempo como cliente ¢é
aproximadamente de 2,4 anos. Duas pessoas admitiram terem tornado-se cliente ha
menos de 1 ano. Um dos clientes, homem, diz que € cliente ha 7 anos.

“desde que me mudei para Canela, em 2002, conheci a feira. Sempre

me alimentei de forma saudavel, e passei a ser cliente assiduo da feira
da APOG”

Este cliente tem o maior tempo proporcional de cliente em relacdo a seu tempo
de vida: 15% de sua vida é como cliente da Associacéo.

Ja o senhor que apontou frequentar a feira ha apenas 1 ano tem menos de 2% de
sua vida como cliente.

Esta questdo visou a aferir ha quanto tempo em media os clientes assiduos
freqlientam a feira. A comparacdo com o tempo de suas vidas em que sdo clientes é
importante para a questdo comunicacional, a ser comparada futuramente apos o inicio
de uma campanha de divulgacdo da APOG, somada a uma campanha de

conscientizacdo do publico em geral da importancia dos alimentos organicos.
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5.3 Questao 4: Motivos para optar por Organicos

Esta questdo objetivou elencar os motivos pelos quais os clientes da APOG
optaram por adquirir produtos organicos. Todas as respostas explicam 0s mesmos

motivos para este consumo, como esta:

“o0s alimentos organicos sdo benéficos a salde, e por isso gosto de
consumi-los”

Apenas uma resposta levantou como motivo o beneficio que o ndo uso de
agrotdxicos traz ao meio ambiente:

“além de serem saudaveis para minha sa(de, ndo utilizam
agrotdxicos, o que é bom para a natureza”

Isto mostrou que a maioria, ou seja, 80%, preocupam-se mais com sua saude que
com o meio ambiente.

5.4 Questao 5: Alimentos Convencionais x Organicos

Todos os entrevistados assumem que sua alimentacdo ndo é 100% organica. Os

motivos apontados sdo variados:

“0 preco dos organicos € um pouco alto”

“dificil encontrar todo o tipo de alimento que gosto com producdo
organica”

“sair para comer fora significa, basicamente, alimentacdo
convencional™
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Estes depoimentos comprovam as muitas dificuldades encontradas por estes
produtores, e apontam a necessidade para uma campanha de conscientizacdo da

populacédo acerca dos alimentos organicos.

5.5 Questao 6: Certificacdo para APOG. Vocé é a favor do selo?

Esta questdo buscou saber a compreensdo dos clientes sobre certificagdo de
alimentos e também sua opinido sobre este assunto. Alguns clientes responderam que
sdo indiferentes a esta certificacdo, demonstrando ou pouco conhecimento sobre a
funcionalidade de uma certificacdo ou de fato afirmando que isto ndo interfere em suas

compras.

Um cliente respondeu que ndo aprova o selo, pois ja tem uma confianca

estabelecida com os produtores.
Outro individuo disse que é totalmente a favor de selos e certificacdes, pois

“protegem tanto o consumidor quanto quem vende o produto ou

servigo.”

5.6 Questao 7: O selo mudaré algo para a APOG

O motivo desta questdo estar logo apds a de nimero seis é para fazer o entrevista
refletir sobre uma eventual mudanca. Para aqueles que teriam dito que n&o se importam,
havera um momento em que pensardo na associa¢do. Um destes verificou que, de fato, o

selo podera trazer novos clientes para a APOG.
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Outro cliente respondeu que ndo aprova o selo, pois além de ja ter uma
confianca estabelecida com os produtores, acredita que os produtos terdo seu valor

aumentado. Porém, ele préprio considera importante para a expansao da associacao:

Para mim ndo acho essencial um selo, pois ja confio no que dizem os
produtores. Porém, é bom se quiserem captar mais clientes.

5.7 Questao 8: Opinido sobre a popularizagcdo destes alimentos.

Esta pergunta foi realizada pois € comum verificar-se uma atitude
considerada imatura, por vezes, por pessoas que participam de determinado
nicho — pouco disseminado — e que reprovam quando sua atitude ou
comportamento passa a ser popularizado. Neste caso, néao foi verificado este
comportamento, revelando-se compreensdo e respeito por aqueles que

plantam estes produtos.

Das duas respostas onde foram citados os beneficios para a saude da
populacao, é verificado um certo altruismo por parte destes entrevistados, que
pensam na disseminacdo de um bem maior. Talvez se fosse citado que a
popularizacdo seria boa para a sustentabilidade do planeta, ai sim veriamos

um grande pensamento humano.

5.8 Questao 9: Comportamento de consumo do publico

A ultima questéo teve a intencdo de saber se o publico cliente da APOG
considera que este consumo de alimentos organicos é o ideal para a
populacdo. A resposta que resume o pensamento destes entrevistados é

“Acho que é bom individualmente e € bom para todos, pela

preservacdo ambiental. Mas cada um pensa de uma
forma, cada pessoa evolui no seu tempo.”
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou pesquisar como a comunicacdo pode beneficiar uma organizacéo.
Mais especificamente, de que forma um selo de certificacdo pode ser perfeitamente entendido
como uma pe¢a comunicacional, cumprindo as diversas funcdes que este tipo de intrumento se

dispde, para todos os seus diferentes publicos.

Foi primeiramente esclarecido de que forma uma organizacdo se comunica e a realidade
da comunicacgdo organizacional hoje, no Brasil, dada a complexidade natural dos meios através
de onde ela perpassa, e da forma que foge da teoria cientifica, além de confrontar-se com velhos
paradigmas. Alguns destes obstaculos, como o cenario econémico do mercado em que esta
inserida e o pluralismo de publicos ligados a ela foram estudados, apresentando-se alguns
exemplos. Entre eles, a dificuldade cada vez maior em conhecer o comportamento do proprio
publico-alvo — suas peculiaridades e preferéncias de consumo, modo de vida e tendéncias
futuras. Desde a piramide de Maslow até teorias de Salomon e Kotler, foi observada a
guantidade de fatores que motivam o consumidor a optar por produtos e servicos entre tanta

oferta disponivel no(s) mercado(s).

Explanadas algumas teorias de comunicac¢do, como a de Comunicacdo de Massa,
e ferramentas como Relagdes Publicas, partimos para o conceito de Sustentabilidade.
Hoje, essa preocupacdo mundial com a natureza se expande em todos os mercados,
sendo os termos ecologia, meio ambiente e preservacdo seguidamente apropriados em
campanhas de Comunicacdo de institui¢des diversas, seja qual for o servi¢o ou produto
a ser divulgado ou ainda mesmo para propaganda institucional. Foi brevemente
analisado de que forma o publico percebe a imagem das marcas associadas a agdes de
responsabilidade ambiental, bem como de que maneira um assessor de comunicacdo
planeja estratégica comunicacional buscando associar a imagem da instituicdo a ser

trabalhada com estes conceitos.

Através de resultados de pesquisa acerca de como os individuos tomam
conhecimento sobre a questdo ambiental, podemos verificar que cada vez mais os
veiculos de massa perdem credibilidade enquanto fonte de informacio. E com estes
dados que podemos comprovar a importancia de ferramentas de comunicacao dirigidas

ou especificas, como acOes de relacdes publicas, que visem a trabalhar verdadeiramente
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com diferentes publicos, com real possibilidade de didlogo com eles. Assim, da forma
tem sido realizada a comunicacdo visando a mudanca de conscientizacdo ambiental,

conforme os autores Ostman e Parker, dificilmente sera possivel este aculturamento.

Partindo da tendéncia atual de que a Sustentabilidade é um dos valores mais
admirados pelo consumidor, buscou-se verificar se isto tem influenciado no nimero de
pessoas que passaram a consumir insumos produzidos de forma natural e organica, sem

0 uso de substancias que possam prejudicar sua satde e 0 meio ambiente.

Como a agricultura organica busca criar ecossistemas mais equilibrados,
preservando a biodiversidade, os ciclos e as atividades biolégicas do solo, este tipo de
plantio se adéqua ao estilo de vida sustentavel referido anteriormente. O agricultor
organico se preocupa com a preservacao do meio ambiente e ndo cultiva produtos
transgénicos porque nédo quer arriscar a diversidade de variedades existentes na natureza
(site Ministério Agricultura). E o consumidor adquire estes bens alimenticios,
simbolicamente “comprando” a idéia de estar contribuindo para o planeta.

Conforme verificamos apds os resultados das pesquisas, realmente poucas pessoas
tém conhecimento dos reais beneficios dos alimentos organicos, confirmando a
necessidade de uma campanha de conscientizacdo visando um aculturamento e mudanca

de comportamento da populacao.

Por isso vé-se a importancia das Rela¢fes Publicas atuando diretamente com os

publicos envolvidos no cultivo e comercializacdo destes produtos.

Com a descricao dos diferentes tipos de selos e certificagOes, sua funcéo e o papel
das certificadoras e entidades de acreditacao, foi possivel compreender porqué ha tantas
instituicbes ligadas a este tipo de servico em nivel mundial, qualquer que seja o
segmento de mercado. Vimos que ha certificacbes para processos industriais,
administrativos, produtos e servicos e até a partir de resultados de pesquisas realizadas
diretamente com o consumidor final, como o selo Top of Mind, que mede o indice de

popularidade de determinada marca.

Apobs a apresentacdo de dados, numeros e estatisticas do mercado de alimentos
organicos no Brasil e no mundo, confirma-se o enorme potencial dos organicos hoje em

dia, sejam alimentos, roupas, acessorios, enfim, todo e qualquer tipo de produto que se
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diferencie dos demais por este valor que passou a ser agregado e altamente valorizado

em nossa economia.

Conforme afirmado por autores como Martins de Souza, estes produtos sé&o
considerados bens de crenca, pois normalmente ndo pode-se distingui-los visualmente
de outros que ndo sejam produzidos da mesma forma. Assim, o selo certificador passou
a ganhar enorme importancia desde que estes produtos passaram a ser altamente
valorizados. Além de bens de crenca, os selos comprovam o valor simbdlico agregado

pelo status por se consumir qualquer artefato organico.

Foi estudado em momento oportuno o caso da Associacdo dos Produtores
Organicos de Gramado, pois 0 Ministério da Agricultura determinou recentemente que
todo produtor de alimentos organicos deve se cadastrar para poder oficialmente
informar publicamente que de fato produz insumos organicos. Assim, a Associacdo esta
em processo de certificacdo, embora por vender diretamente os alimentos aos
consumidores ndo precisaria de um selo certificador. Mas, para jd se adequar ao
mercado cada vez mais exigente e conhecedor das préaticas deste tipo de agricultura, 0s
membros da APOG determinaram que o selo sera de muita utilidade para o seu futuro

enguanto organismo presente no mercado de alimentos.

Para que fossem verificados com maior profundidade e propriedade os beneficios
do selo certificador no sentido da comunicacdo desta instituicdo, foi pesquisada a

percepcao dos clientes da APOG em relacdo a esta ferramenta.

Na primeira enquete, foram eliminados 75% dos entrevistados, pois ou ndo
conheciam a associacdo ou, se j& ouviram falar, ndo haviam jamais freqlentado.
Portanto, foram entrevistadas a fundo apenas 5 pessoas que se declararam clientes da
APOG.

Todas as pessoas entrevistadas demonstraram ser bem esclarecidas quanto aos
beneficios dos alimentos organicos em relacdo a saude, pelo fato de seu processo de
producdo ndo utilizar agrotoxicos e outros quimicos. Porém, apenas 2 entrevistados
apontaram preocupacgdo com o ecossistema na hora da escolha por alimentos orgénicos,
citando a preservacao ao solo, producéo sustentavel e integrada aos aspectos ambientais,

sociais e humanos.
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Os clientes da APOG atribuiram um alto grau de credibilidade ao selo, ainda que
atualmente ja confiem nos produtores mesmo sem a existéncia da certificacdo. E
notavel, por parte dos entrevistados, sua nocdo de importancia do selo para a
disseminacdo e maior facilitacdo das vendas dos produtos por quem ndo conhece a

associacao.

Em particular esta constatacdo nos fez comprovar a validade deste trabalho, pois
os beneficios do selo certificador se fizeram evidentes através da percepc¢do dos clientes
da associacdo que, mesmo sem selo, confiam no que lhes € comunicado, embora
acreditem que a populacdo em geral ndo pensa desta forma e, por isso, recomendam e

aprovam o selo.

Esta pesquisa € considerada de extrema importancia para se avaliar a situagdo
atual da APOG em relacdo a sua comunicacdo organizacional e divulgacdo de seus
produtos. Foi constatado que € necessaria a implantacdo de um planejamento
aprofundado de comunicacdo visando a atender as demandas dos novos servicos da
Associacdo a longo prazo. A expansdo de negécios da APOG se dara atraves das
possibilidades que a cidade de Gramado oferece, como o turismo agricola, e exportacdo

e venda em larga escala, em redes de supermercados.

As oportunidades de negdcios para a APOG a serem criadas, em funcdo do selo e
da conformidade com a lei 10.831, sdo inumeras. Com isto confirma-se os beneficios
que uma peca de comunicagdo pode trazer para uma organizacdo, que economicamente

tende a crescer em vista dos novos mercados em que passa a competir.
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APENDICE A

Questionario 1 — Alimentos Organicos em geral

Foi questionado a 20 pessoas de Gramado e Canela se conhecem alguma feira de
alimentos organicos nas duas cidades. Caso a resposta fosse sim, foram feitas outras
perguntas: conhece a feira da APOG? E cliente assiduo? Em caso afirmativo, novas 7
perguntas, apenas para clientes APOG.

Questionario 2 — Clientes APOG:

1. Desde quando vocé é cliente da APOG?
2. Por quais motivos? O que |lhe atrai nos alimentos organicos?

3. Também consome alimentos convencionais? Em que proporgao a sua
alimentacdo é organica?

4. A APOG estd sendo certificada por uma Entidade Certificadora, e se for
aprovada receberd um selo de qualidade, comprovando que produz
corretamente alimentos organicos. Vocé é a favor deste selo, ou acha que é
possivel estabelecer confianga mesmo sem o uso de um selo, como era antes?

5. 0O que acha que o selo certificador mudard para a APOG?

6. Com o selo, a APOG podera vender em supermercados para o grande publico,
exportar e ampliar seus negdcios. Vocé concorda com essa massificacao
(popularizacdo) dos alimentos organicos?

Acha que o grande publico deve mudar seu comportamento de consumo de
alimentos?
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ANEXO A

DECRETO N°6.323, DE 27 DE DEZEMBRO DE 2007

Regulamenta a Lei no 10.831, de 23 de dezembro de 2003, que dispfe sobre a agricultura
organica, e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso da atribuigéo que lhe confere o art. 84, incisos IV e
VI, alinea "a", da Constitui¢éo, e tendo em vista o disposto na Lei no 10.831, de 23 de
dezembro de 2003,

DECRETA:

Art. 1o As atividades pertinentes ao desenvolvimento da agricultura organica, definidas pela Lei
no 10.831, de 23 de dezembro de 2003, ficam disciplinadas por este Decreto, sem prejuizo do
cumprimento das demais normas que estabelecam outras medidas relativas a qualidade dos
produtos e processos.

TITULO |
DAS DISPOSICOES PRELIMINARES
CAPITULO |

DAS DEFINICOES

Art. 20 Para os fins deste Decreto, considera-se:

| - acreditacdo: procedimento realizado pelo Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacao e
Qualidade Industrial (Inmetro) como parte inicial do processo de credenciamento dos
organismos de avaliacao da conformidade, realizado pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento;

Il - auditoria de credenciamento: procedimento pelo qual uma equipe oficial de auditores realiza
a avaliacdo de uma entidade candidata ao credenciamento como organismo de avaliacdo da
conformidade, para verificar a conformidade com a regulamentacgéo oficial;

Il - certificacdo orgénica: ato pelo qual um organismo de avaliagdo da conformidade
credenciado déa garantia por escrito de que uma producdo ou um processo claramente
identificados foi metodicamente avaliado e estad em conformidade com as normas de produc¢éo
organica vigentes;

IV - credenciamento: procedimento pelo qual o Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento reconhece formalmente que um organismo de avaliagdo da conformidade esta
habilitado para realizar a avaliagdo de conformidade de produtos organicos, de acordo com a
regulamentacao oficial de produgéo organica e com os critérios em vigor;
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V - escopo: segmento produtivo objeto da avaliagdo da conformidade orgéanica, tais como
producdo primaria animal, producédo primaria vegetal, extrativismo, processamento de produtos
de origem animal, processamento de produtos de origem vegetal, entre outros definidos pela
regulamentacéo oficial de producéo organica em vigor;

VI - extrativismo sustentavel organico: conjunto de praticas associadas ao manejo sustentado
dos recursos naturais, com vistas ao reconhecimento da qualidade orgénica de seus produtos;

VII - integridade orgénica: condicdo de um produto em que estdo preservadas todas as
caracteristicas inerentes a um produto organico;

VIII - organizagéo de controle social: grupo, associacéo, cooperativa ou consoércio a que esta
vinculado o agricultor familiar em venda direta, previamente cadastrado no Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, com processo organizado de geracéo de credibilidade a
partir da interacao de pessoas ou organizacdes, sustentado na participacdo, comprometimento,
transparéncia e confianca, reconhecido pela sociedade;

IX - periodo de conversao: tempo decorrido entre o inicio do manejo organico, de extrativismo,
culturas vegetais ou criagfes animais, e seu reconhecimento como sistema de produc¢éo
organica,;

X - producéo paralela: producdo obtida onde, ha mesma unidade de producéo ou
estabelecimento, haja coleta, cultivo, criagdo ou processamento de produtos orgénico e nao-
organico;

Xl - produtor: toda pessoa, fisica ou juridica, responséavel pela geragdo de produto orgénico,
seja ele in natura ou processado, obtido em sistema organico de producgédo agropecuaria ou
oriundo de processo extrativista sustentavel e ndo prejudicial ao ecossistema local;

XIl - qualidade orgénica: qualidade que traz, vinculada a ela, os principios da producao
organica relacionados a questdes sanitarias, ambientais e sociais;

XII - rede de producdo organica: envolve agentes que atuam nos diferentes niveis do processo
da producgéo, processamento, transporte, armazenagem, comercializacdo ou consumo de
produtos organicos;

X1V - relacdes de trabalho em condi¢des especiais: onde ha especificidades na participacdo da
crianca em tarefas que a familia executa no campo, que objetivam inclui-la e prepara-la para
um futuro trabalho e que, dessa forma, séo respeitadas pela produgdo organica por constituir
um dos alicerces das comunidades locais tradicionais;

XV - sistema de certificacdo: conjunto de regras e procedimentos adotados por uma entidade
certificadora, que, por meio de auditoria, avalia a conformidade de um produto, processo ou
servico, objetivando a sua certificacdo;

XVI - Sistemas Participativos de Garantia da Qualidade Orgénica: conjunto de atividades
desenvolvidas em determinada estrutura organizativa, visando assegurar a garantia de que um
produto, processo ou servico atende a regulamentos ou normas especificas e que foi
submetido a uma avaliacdo da conformidade de forma participativa;

XVII - sistema organico de producdo agropecuaria: todo aquele em que se adotam técnicas
especificas, mediante a otimizacdo do uso dos recursos naturais e socioecondémicos
disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a
sustentabilidade econdmica e ecolégica, a maximizagao dos beneficios sociais, a minimizacao
da dependéncia de energia nao-renovavel, empregando, sempre que possivel, métodos
culturais, bioldgicos e mecanicos, em contraposicao ao uso de materiais sintéticos, a
eliminagéo do uso de organismos geneticamente modificados e radia¢des ionizantes, em
qualquer fase do processo de producéo, processamento, armazenamento, distribuicéo e
comercializacéo, e a protecdo do meio ambiente;
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XVIII - unidade de producgédo: empreendimento destinado a produgdo, manuseio ou
processamento de produtos orgéanicos; e

XIX - venda direta: relacdo comercial direta entre o produtor e o consumidor final, sem
intermediarios ou preposto, desde que seja o produtor ou membro da sua familia inserido no
processo de producéo e que faca parte da sua prépria estrutura organizacional.

CAPITULO Il

DAS DIRETRIZES

Art. 30 S&o diretrizes da agricultura orgénica:

| - contribuicdo da rede de producéo organica ao desenvolvimento local, social e econdmico
sustentaveis;

Il - manutenc¢éo de esforgos continuos da rede de produg¢do organica no cumprimento da
legislacéo ambiental e trabalhista pertinentes na unidade de producao, considerada na sua
totalidade;

Il - desenvolvimento de sistemas agropecuarios baseados em recursos renovaveis e
organizados localmente;

IV - incentivo a integracéo da rede de producéo organica e a regionalizacdo da producéo e
comércio dos produtos, estimulando a relagcéo direta entre o produtor e o consumidor final;

V - inclusdo de praticas sustentaveis em todo o seu processo, desde a escolha do produto a
ser cultivado até sua colocacao no mercado, incluindo o manejo dos sistemas de producao e
dos residuos gerados;

VI - preservacéo da diversidade bioldgica dos ecossistemas naturais e a recomposi¢ao ou
incremento da diversidade biol6gica dos ecossistemas modificados em que se insere o sistema
de producgédo, com especial atencao as espécies ameacadas de extingao;

VII - relacdes de trabalho baseadas no tratamento com justica, dignidade e eqiidade,
independentemente das formas de contrato de trabalho;

VIII - consumo responsavel, comércio justo e solidario baseados em procedimentos éticos;
IX - oferta de produtos saudaveis, isentos de contaminantes, oriundos do emprego intencional
de produtos e processos que possam gera-los e que ponham em risco 0 meio ambiente e a

salide do produtor, do trabalhador ou do consumidor;

X - uso de boas praticas de manuseio e processamento com o propésito de manter a
integridade organica e as qualidades vitais do produto em todas as etapas;

Xl - adocao de préaticas na unidade de producéo que contemplem o uso saudavel do solo, da
agua e do ar, de modo a reduzir ao minimo todas as formas de contaminacao e desperdicios
desses elementos;

XII - utilizacdo de praticas de manejo produtivo que preservem as condi¢cdes de bem-estar dos
animais;

Xl - incremento dos meios necessarios ao desenvolvimento e equilibrio da atividade bioldgica
do solo;

XIV - emprego de produtos e processos que mantenham ou incrementem a fertilidade do solo
em longo prazo;

XV - reciclagem de residuos de origem organica, reduzindo ao minimo o emprego de recursos
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nado-renovaveis; e

XVI - conversao progressiva de toda a unidade de producédo para o sistema organico.
TITULO Il

DAS DISPOSICOES GERAIS

CAPITULO |

DAS RELACOES DE TRABALHO

Art. 40 Devem ser respeitados a tradicdo, a cultura e os mecanismos de organizagdo social nas
relacdes de trabalho em condi¢des especiais, quando em comunidades locais tradicionais.

Art. 50 Nas unidades de producao orgénica deve ser observado o acesso dos trabalhadores
aos servicos béasicos, em ambiente de trabalho com seguranga, salubridade, ordem e limpeza.

§ 1o O contratante é responsavel pela seguranga, informacéo e capacitacdo dos trabalhadores
em relacdo ao caput deste artigo.

§ 20 Os organismos responsaveis pela garantia da qualidade organica podem exigir termo de

compromisso, assumido pelo empregador com os trabalhadores, com medidas a serem
adotadas para melhoria continua da qualidade de vida.

CAPITULO Il
DA PRODUCAO
Secéo |

Da Conversao

Art. 60 Para que uma area dentro de uma unidade de produc¢éo seja considerada orgéanica,
devera ser obedecido um periodo de converséo.

§ 10 O periodo de converséo variara de acordo com o tipo de exploracéo e a utilizagéo anterior
da unidade, considerada a situagc&o socioambiental atual.

8§ 20 As atividades a serem desenvolvidas durante o periodo de converséo deverao estar
estabelecidas em plano de manejo organico da unidade de producéo.

Secéo Il
Da Producao Paralela

Art. 70 E permitida a producéo paralela nas unidades de producéio e estabelecimentos onde
haja cultivo, criagdo ou processamento de produtos orgéanicos.

8 1o Nas areas e estabelecimentos em que ocorra a producéo paralela, os produtos organicos
deverdo estar claramente separados dos produtos ndo organicos e sera requerida descricdo do
processo de producédo, do processamento e do armazenamento.

§ 20 No caso de unidade processadora de produtos organicos e ndo organicos, o
processamento dos produtos organicos deve ser realizado de forma totalmente isolada dos
produtos ndo organicos no espaco ou no tempo.

§ 30 Todas as unidades de producéo e estabelecimentos de produc¢éo, organica e ndo
orgéanica, serdo objeto de controle por parte do organismo de avaliacdo da conformidade ou da
organizacgdo de controle social a que estiver vinculado o agricultor familiar em venda direta.
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Art. 8o Nas unidades de producao ou estabelecimentos envolvidos com a geracdo de produtos
organicos que apresentem producdo paralela, a matéria-prima, insumos, medicamentos e
substancias utilizadas na producao ndo organica deverdo ser mantidos sob rigoroso controle,
em local isolado e apropriado.

Paragrafo unico. A producéo ndo organica, a que se refere o caput, ndo podera conter
organismos geneticamente modificados.

Secéo lll

Dos Regulamentos Técnicos de Produgéo

Art. 90 Cabera ao Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, de forma isolada ou em
conjunto com outros Ministérios, o estabelecimento de normas técnicas para a obtengéo do
produto organico.

§ 10 As normas deverdo contemplar a produgdo animal e vegetal, extrativismo sustentavel
organico, processamento, envase, rotulagem, transporte, armazenamento e comercializacao.

§ 20 As normas para produtos do extrativismo sustentavel organico aplicar-se-ao somente para
0s que tiverem por objetivo a identificacdo como produto organico.

8 30 As normas referentes ao processamento serdo efetivadas em ato conjunto do Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento com o Ministério da Saude.

§ 40 As normas referentes ao extrativismo sustentavel organico seréo efetivadas em ato
conjunto do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento com o Ministério do Meio
Ambiente.

§ 50 Os processos de normatizacdo deverdo contemplar a participacéo das comissfes de que
trata o art. 33.

Secéo IV

Das Boas Praticas

Art. 10. Cabera ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, de forma isolada ou em
conjunto com outros Ministérios, a elaboracdo de manual das boas praticas de producao
orgéanica.

Paragrafo Unico. O manual previsto no caput devera orientar a melhoria continua dos sistemas
organicos de produc¢éo por meio da adogéo progressiva de boas praticas de manejo, sempre
gue forem verificadas as condi¢des necessarias para tanto.

CAPITULO llI

DA COMERCIALIZACAO

Secéo |

Do Mercado Interno

Art. 11. Para a comercializagdo no mercado interno, os produtos organicos deverdo atender ao
disposto neste Decreto e demais disposi¢fes legais.

Art. 12. Os produtos organicos deverdo ser protegidos continuadamente para que néo se
misturem com produtos ndo organicos e ndo tenham contato com materiais e substancias cujo
uso néo esteja autorizado para a producdo organica.
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Art. 13. Os produtos organicos passiveis de contamina¢&o por contato ou que ndo possam ser
diferenciados visualmente devem ser identificados e mantidos em local separado dos demais
produtos ndo orgéanicos.

Art. 14. No comércio varejista, os produtos organicos passiveis de contaminacgdo por contato

ou que ndo possam ser diferenciados visualmente dos similares ndo organicos devem ser
mantidos em espaco delimitado e identificado, ocupado unicamente por produtos organicos.

Art. 15. Todos os produtos organicos comercializados a granel devem trazer a identificacéo do
seu fornecedor no respectivo espaco de exposicao.

Art. 16. Os restaurantes, hotéis, lanchonetes e similares que anunciarem em seus cardapios
refeicdes preparadas com ingredientes organicos deveréo:

| - manter, a disposi¢do dos consumidores, lista atualizada dos itens orgéanicos ofertados, dos
itens que possuem ingredientes organicos e de seus fornecedores de produtos organicos; e

Il - apresentar, quando solicitado pelos 6rgéos fiscalizadores, informacdes sobre seus
fornecedores de produtos organicos, as quantidades adquiridas e as quantidades
comercializadas de produtos organicos.

Art. 17. No momento da venda direta de produtos organicos aos consumidores, 0s agricultores
familiares deverao manter disponivel o comprovante de cadastro junto ao érgéao fiscalizador de
que trata o art. 22.

Secéo Il

Da Exportacéo

Art. 18. N&o poderdo ser comercializados como organicos, no mercado interno, os produtos
destinados a exportacdo em que o atendimento de exigéncias do pais de destino ou do
importador implique a utilizacdo de produtos ou processos proibidos na regulamentacéo
brasileira.

Paragrafo unico. Os produtos de que trata o caput ndo poderao receber o selo do sistema
brasileiro de avaliacdo da conformidade organica.

Secéo lll
Da Importagéo

Art. 19. Para serem comercializados no Pais como orgéanicos, os produtos organicos
importados deverdo estar de acordo com a regulamentacao brasileira para producéo organica.

8§ 1o Para os fins do disposto no caput, o produto devera:

| - possuir certificagdo concedida por organismo de avaliagdo da conformidade organica
credenciado junto ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento; ou

Il - ser proveniente de pais que possua acordo de equivaléncia ou de reconhecimento mutuo
de sistemas de avalia¢@o da conformidade organica com o Brasil.

§ 20 Perderé&o a condi¢éo de organicos os produtos importados que forem submetidos a
tratamento quarentenario ndo compativel com a regulamentacéo da producéo organica
brasileira.

CAPITULO IV

DA INFORMACAO DA QUALIDADE
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Secéo |
Da Rotulagem

Art. 20. Além de atender aos regulamentos técnicos vigentes especificos para o produto que
esta sendo rotulado, os produtos inseridos no Sistema Brasileiro de Avaliacdo da
Conformidade Orgéanica de que trata o art. 29 deverdo obedecer as determinacdes para
rotulagem de produtos organicos e conter o selo deste Sistema.

Art. 21. Somente poderéao utilizar o selo do Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade
Organica os produtos comercializados diretamente aos consumidores que tenham sido
verificados por organismo de avaliacdo da conformidade credenciado junto ao Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

Paragrafo Unico. No ponto de comercializagcao ou no rétulo dos produtos previstos no caput,

podera constar a seguinte expressédo: "produto organico ndo sujeito a certificacdo nos termos
da Lei no 10.831, de 23 de dezembro de 2003".

Secéo Il

Da ldentificacdo na Venda Direta

Art. 22. O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento estabelecera as regras para a
identificagdo dos agricultores familiares que comercializam diretamente aos consumidores, nos

termos do art. 17 deste Decreto.

Paragrafo Unico. As regras previstas no caput deverdo contemplar a emissdo de comprovante
de cadastramento do agricultor familiar pelo 6rgao fiscalizador.

Secéo Il

Da Publicidade e Propaganda

Art. 23. E proibido, na publicidade e propaganda de produtos que ndo sejam produzidos em
sistemas organicos de producéo, o uso de expressoes, titulos, marcas, gravuras ou qualquer

outro modo de informagéo capaz de induzir o consumidor a erro quanto a garantia da qualidade
organica dos produtos.

CAPITULO V
DOS INSUMOS

Art. 24. O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento devera estabelecer mecanismos
para priorizagdo e simplificacdo dos registros de insumos aprovados para uso na agricultura
organica.

Paragrafo Unico. No caso de insumos em que o registro envolva a participagédo de outros
Orgaos, os mecanismos de que trata o caput deverdo ser estabelecidos em conjunto com 0s
demais érgaos federais competentes, considerando os mesmos principios de priorizacdo e
simplificacéo, desde que isso ndo importe em risco a salude ou ao meio ambiente.

TITULO Il

DOS MECANISMOS DE CONTROLE

Art. 25. As pessoas fisicas ou juridicas, de direito pablico ou privado, que produzam,
transportem, comercializem ou armazenem produtos organicos ficam obrigadas a promover a

regularizacdo de suas atividades junto aos 6rgdos competentes.

CAPITULO |
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DAS RESPONSABILIDADES DAS PARTES

Art. 26. A regularizacdo de que trata o art. 25 devera atender aos requisitos estabelecidos para
0s agricultores familiares na venda direta sem certificacédo e, nos demais casos, aos requisitos
estabelecidos pelo Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Organica, observadas as
particularidades e restricdes definidas para cada um.

Art. 27. Para a integridade do Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Orgéanica,
serdo firmados acordos entre os produtores, os organismos de avaliagdo da conformidade
organica credenciados e o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, contendo, em
especial, a definicdo de responsabilidades.

§ 10 Os produtores s&o responsaveis por:
| - seguir os regulamentos técnicos;

Il - consentir com a realizacdo de auditorias, incluindo as realizadas pelo organismo de
avaliacé@o da conformidade orgénica credenciado;

Il - fornecer informacdes precisas e no prazo determinado;

IV - fornecer informacdes sobre sua participacdo em outras atividades referentes ao escopo,
ndo incluidas no processo de certificacéo; e

V - informar o organismo de avaliacdo da conformidade organica credenciado sobre quaisquer
alteracdes no seu sistema de producao e comercializacado.

§ 20 Os organismos de avaliacdo da conformidade organica credenciados sdo responsaveis
por atualizar as informacdes referentes aos produtores a eles vinculados no cadastro nacional
de produtores orgénicos.

§ 30 O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento é responsavel por manter
atualizado e disponivel o cadastro nacional de organismos de avaliacdo da conformidade
organica e o cadastro nacional de produtores organicos.

CAPITULO Il
DO CONTROLE SOCIAL NA VENDA DIRETA SEM CERTIFICACAO

Art. 28. Para que possam comercializar diretamente ao consumidor, sem certificagdo, os
agricultores familiares deverdo estar vinculados a uma organizagdo com controle social
cadastrada no Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento ou em outro 6rgéo
fiscalizador federal, estadual ou distrital conveniado.

§ 10 No caso previsto no caput, 0s agricultores terao de garantir a rastreabilidade de seus
produtos e o livre acesso dos 6rgédos fiscalizadores e dos consumidores aos locais de producéo
e processamento.

§ 20 Para que possa realizar convénio com o Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento objetivando atuar no controle da venda direta sem certificagcao, o 6rgao da
esfera federal, estadual ou distrital devera possuir em seus quadros servidores com poderes
para atuar na fiscalizacdo, capacitados para trabalhar com agricultura orgénica.

§ 30 O Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento estabelecera, em ato préprio, 0s
procedimentos para o cadastramento de que trata o caput, ouvindo os Ministérios do
Desenvolvimento Agrario e do Meio Ambiente.

CAPITULO IlI
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DO SISTEMA BRASILEIRO DE AVALIACAO DA CONFORMIDADE ORGANICA
Secéo |
Do Objetivo

Art. 29. Fica instituido o Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Organica, integrado
por orgaos e entidades da administragao publica federal e pelos organismos de avaliagao da
conformidade credenciados pelo Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento.

§ 10 Os Estados e o Distrito Federal poderéo integrar o Sistema Brasileiro de Avaliacdo da
Conformidade Orgéanica mediante convénios especificos firmados com o Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

§ 20 O Sistema Brasileiro de Avaliagdo da Conformidade Orgénica é integrado pelos Sistemas
Participativos de Garantia da Qualidade Orgénica e pela Certificacado por Auditoria.

Art. 30. O Sistema Brasileiro de Avaliagdo da Conformidade Orgénica sera identificado por um
selo Unico em todo o territério nacional.

Paragrafo Unico. Agregado ao selo, devera haver identificagéo do sistema de avaliagcdo de
conformidade organica utilizado.

Art. 31. O Sistema Brasileiro de Avaliagcdo da Conformidade Orgéanica sera gerido pelo
Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento.

Paragrafo Unico. Cabera ao Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento o
credenciamento, o acompanhamento e a fiscalizacdo dos organismos de avaliagdo da
conformidade orgénica.

Art. 32. O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, em articulagao com os demais
Orgdos responsaveis pelo registro de produtos identificados como orgéanicos, sera responsavel
pela fiscalizacdo do cumprimento das normas regulamentadas para a produgéo organica nos
estabelecimentos produtores registrados.

§ 10 O Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento criard meios para receber e
processar as informacdes referentes aos registros e fiscaliza¢cfes, previstos no caput, como
forma de suporte de informac@es para o Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade
Organica.

8§ 20 Os 6rgdos responsaveis pelo registro e fiscalizagédo dos produtos previstos no caput serao
0s responsaveis por repassar a Coordenacao de Agroecologia da Secretaria de
Desenvolvimento Agropecuario e Cooperativismo, do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento:

| - informacdes referentes as infra¢des detectadas; e

Il - o nome do organismo de avaliacdo da conformidade orgéanica responsavel pela garantia da
qualidade do produto alvo de infracéo.

Secéo Il
Das Comissdes

Art. 33. O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento organizara, junto a cada
Superintendéncia Federal de Agricultura, Comissdes da Producéo Organica nas Unidades da
Federacdo (CPOrg-UF) e, junto & Coordenacao de Agroecologia, uma Comissédo Nacional da
Producéo Orgéanica (CNPOrg), com a finalidade de auxiliar nas agdes necessarias ao
desenvolvimento da produgéo organica, tendo por base a integracdo entre os diversos agentes
da rede de produc¢édo organica do setor publico e do privado, e a participacao efetiva da
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sociedade no planejamento e gestdo democratica das politicas publicas.

§ 10 As Comissdes serdo compostas de forma paritaria por membros do setor pablico e da
sociedade civil, de reconhecida atuacao no ambito da producéo organica.

§ 20 O numero minimo e maximo de participantes que comporao as Comissdes observara as
diferentes realidades existentes nas unidades da Federacéao.

§ 30 A composicao da CNPOrg devera garantir a presenca de pelo menos um representante
do setor privado de cada regiao geografica.

§ 40 Nas CPOrg-UF, os membros do setor publico devem representar, sempre que possivel,
diferentes segmentos, tais como assisténcia técnica, pesquisa, ensino, fomento e fiscalizacao.

§ 50 Os membros do setor privado, nas CPOrg-UF devem representar, sempre que possivel,
diferentes segmentos, tais como producéo, processamento, comercializacdo, assisténcia
técnica, avaliacdo da conformidade, ensino, producao de insumos, mobilizacdo social e defesa
do consumidor.

Art. 34. S&o atribuicdes da CNPOrg:

| - emitir parecer sobre regulamentos que tratem da produc¢&o organica, considerando as
manifestagfes enviadas pelas CPOrg-UF;

Il - propor regulamentos que tenham por finalidade o aperfeicoamento da rede de producéo
organica no ambito nacional e internacional, considerando as propostas enviadas pelas CPOrg-
UF,;

Il - assessorar o Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Orgénica;

IV - articular e fomentar a criagcao de foruns setoriais e territoriais que aprimorem a
representacdo do movimento social envolvido com a producéo organica;

V - discutir e propor os posicionamentos a serem levados pelos representantes brasileiros em
féruns nacionais e internacionais que tratem da producao orgéanica, consolidando as posi¢des
apresentadas pelas CPOrg-UF; e

VI - orientar e sugerir atividades a serem desenvolvidas pelas CPOrg-UF.

Art. 35. S&o atribuicdes das CPOrg-UF:

| - emitir parecer sobre regulamentos que tratem da producédo organica;

Il - propor & CNPOrg regulamentos que tenham por finalidade o aperfeicoamento da rede de
producéo organica no &mbito nacional e internacional;

Il - assessorar 0 Sistema Brasileiro de Avaliacao da Conformidade Orgénica;

IV - contribuir para elaboracao dos bancos de especialistas capacitados a atuar no processo de
acreditacéo;

V - articular e fomentar a criagdo de féruns setoriais e territoriais que aprimorem a
representacdo do movimento social envolvido com a produgéo orgénica;

VI - discutir e propor os posicionamentos a serem levados pelos representantes brasileiros em
féruns nacionais e internacionais que tratem da producao orgéanica; e

VII - emitir parecer sobre pedidos de credenciamento de organismos de avaliagao da
conformidade organica.
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Secéo Il
Dos Organismos de Avaliacao da Conformidade Organica

Art. 36. Os organismos de avaliacdo da conformidade deverao ser pessoas juridicas, de direito
publico ou privado, com ou sem fins lucrativos, previamente credenciados pelo Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

8 10 As pessoas juridicas de direito publico que se credenciem para avaliagdo da conformidade
da producéo organica ndo poderdo ser também responsaveis por procedimentos de
fiscalizac&o relacionados a producéo orgéanica.

§ 20 Os organismos de avaliagcao da conformidade credenciados para a certificagédo por
auditoria ndo poderao desenvolver atividades relacionadas a assisténcia técnica nas unidades
de producéo.

Secéo IV
Dos Sistemas Participativos de Garantia da Qualidade Organica

Art. 37. Os Ministérios da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, do Desenvolvimento Agrario e
do Meio Ambiente deverdo apoiar a construcédo de Sistemas Participativos de Garantia da
Qualidade Orgéanica.

Subsecéo |
Do Funcionamento dos Sistemas Participativos de Garantia da Qualidade Organica

Art. 38. Cada Sistema Participativo de Garantia da Qualidade Organica serd composto pelo
conjunto de seus membros e por um organismo participativo de avaliacdo da conformidade
credenciado junto ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

§ 1o S&o considerados membros do sistema os produtores, comercializadores,
transportadores, armazenadores, consumidores, técnicos e organiza¢des publicas ou privadas
gue atuam na rede de producao orgénica.

§ 20 Para os fins previstos no § 1o, consideram-se produtores os agricultores individuais as
associacles, as cooperativas, os condominios e outras formas de organizacdo, formais ou
informais.

8 30 O organismo participativo de avaliacdo da conformidade, previsto no caput, tera
personalidade juridica propria, com atribuicdes e responsabilidades formais no Sistema
Participativo de Garantia da Qualidade Orgénica, consignadas em seu estatuto social.

§ 40 O organismo participativo de avaliacao da conformidade tera em sua estrutura, no minimo,
uma comisséo de avaliacdo e um conselho de recursos, composto por representantes dos
membros do Sistema.

§ 50 No caso de o organismo participativo de avaliagdo da conformidade vir a ser constituido
como parte de uma organizacao ja existente, esta devera estabelecer em seu estatuto a
criacdo de um setor especifico para a finalidade de avaliacdo da conformidade organica, com
mecanismo de gestéo propria.

Art. 39. O organismo participativo de avaliacdo da conformidade mantera todos os registros
que garantam a rastreabilidade dos produtos sob processo de avaliacdo da conformidade
orgéanica.

Subsecéo I

Do Credenciamento dos Organismos Participativos de Avaliacdo da Conformidade
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Art. 40. O organismo participativo de avaliacdo da conformidade solicitara seu credenciamento
como organismo de avaliacdo da conformidade organica junto ao Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento, devendo cumprir as seguintes exigéncias:

| - apresentar o seu estatuto social e declaracéo formal identificando o escopo de sua atuacao;

Il - apresentar o cadastro das unidades de producao onde ja atua como organismo participativo
de avaliacdo da conformidade da producédo orgéanica ou declaracdo de inexisténcia de projetos
sob acompanhamento; e

Il - obter parecer da CPOrg-UF, junto a Superintendéncia Federal de Agricultura da unidade da
Federacdo em que estiver sediada.

Art. 41. O credenciamento devera ser precedido de auditoria sob responsabilidade do
Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento, para verificacdo do cumprimento das
exigéncias legais.

Paragrafo unico. Os especialistas que comporao as equipes de auditoria deverao ter
experiéncia comprovada e formacao profissional compativel com o escopo de atuagao
solicitado pelo organismo participativo de avaliacdo da conformidade.

Art. 42. A solicitacdo de credenciamento podera ser indeferida, mediante parecer
fundamentado da Coordenacgédo de Agroecologia do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento.

Paragrafo Unico. Cabera recurso contra o indeferimento da solicitacdo de credenciamento ao
Departamento de Sistemas de Producédo e Sustentabilidade do Ministério da Agricultura,
Pecuéria e Abastecimento, na forma e nos prazos a serem fixados em portaria ministerial.

Art. 43. O organismo de avaliagdo da conformidade organica credenciado podera requerer a
extensdo do credenciamento para outro escopo mediante a apresentacdo de documentacao
complementar.

Paragrafo Unico. A Comisséo da Produ¢éo Orgéanica na unidade da Federacao responséavel
emitird parecer, e a Coordenacéo de Agroecologia do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento definird a necessidade de nova auditoria.

Art. 44. No caso de escopo que englobe produtos de competéncia de outros 6rgdos, estes
deverdo participar do processo de credenciamento, na forma estabelecida pelo Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

Secédo V

Da Certificagdo por Auditoria

Subsecéo |

Do Funcionamento da Certificacdo por Auditoria

Art. 45. A certificacdo organica compreende o procedimento realizado em unidades de
producdo e comercializacéo, a fim de avaliar e garantir sua conformidade em relagdo aos
regulamentos técnicos.

Art. 46. A concessao ou a manutencgdo da certificacdo sera precedida de auditoria, a ser
realizada por organismo de avaliacdo da conformidade credenciado junto ao Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, com a finalidade de avaliar a conformidade com as
normas regulamentadas para a produgéo organica.

Paragrafo Unico. Os procedimentos utilizados no processo de certificacdo deverdo seguir os
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critérios reconhecidos internacionalmente para organismos certificadores, acrescidos dos
requisitos especificos estabelecidos nos regulamentos técnicos brasileiros de producao
organica.

Art. 47. E vedado o estabelecimento de custo de certificagéo baseado unicamente em
percentual sobre a producao certificada, vinculada a quantidade de area ou de produtos a
serem certificados.

Subsecdo Il
Do Credenciamento das Certificadoras

Art. 48. As certificadoras deverado se credenciar junto ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, conforme detalhamento a ser estabelecido em normas complementares.

Art. 49. O credenciamento junto ao Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento sera
precedido de etapa prévia de acreditacdo das certificadoras, a ser realizada pelo Inmetro.

8§ 1o Para os fins de que trata o caput, o Inmetro publicara ato especifico estabelecendo as
exigéncias técnicas e os procedimentos necessarios ao processo de acreditagdo, utilizando
critérios reconhecidos internacionalmente para organismos certificadores, acrescidos dos
requisitos especificos estabelecidos em normas técnicas brasileiras de producéo orgéanica.

§ 20 Os custos da acreditacdo serdo arcados pelas pessoas juridicas de direito publico ou
privado interessadas em obter o credenciamento como organismo de avaliacao da
conformidade organica, devendo o Inmetro aplicar somente valores que cubram as despesas
com a operacao de acreditacao.

Art. 50. Concluido o processo de acreditagdo pelo Inmetro, o interessado solicitara o
credenciamento como organismo de avaliacdo da conformidade organica junto ao Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, devendo cumprir as seguintes exigéncias:

| - apresentar o documento comprobatério da acreditacéo pelo Inmetro, vinculado ao escopo
solicitado;

Il - apresentar o cadastro das unidades de producao certificadas, se ja estiver atuando na
certificacdo da producédo orgéanica, ou declaracéo de inexisténcia de projetos certificados;

Il - apresentar curriculo dos inspetores indicados, que deverado estar regularmente inscritos
nos conselhos profissionais pertinentes; e

IV - obter parecer da CPOrg-UF junto a Superintendéncia Federal de Agricultura da unidade da
Federacédo em que estiver sediada.

Art. 51. Os processos de acreditacdo e de credenciamento deverdo ser embasados em
auditoria Unica que atenda as exigéncias necessarias.

§ 10 As equipes de auditoria deverdo ser compostas por profissionais escolhidos
conjuntamente pelos 6rgéos envolvidos nos processos de acreditacdo e de credenciamento.

§ 20 Os especialistas que comporao as equipes de auditoria deverdo ter experiéncia
comprovada e formacao profissional compativel com o escopo de atuacao solicitado pelo
organismo de avaliacdo da conformidade.

Art. 52. A solicitacdo de credenciamento podera ser indeferida, mediante parecer
fundamentado da Coordenagédo de Agroecologia do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento.

Parégrafo Unico. Cabera recurso contra o indeferimento da solicitacéo de credenciamento ao
Departamento de Sistemas de Producao e Sustentabilidade do Ministério da Agricultura,
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Pecuaria e Abastecimento, na forma e nos prazos a serem fixados em portaria ministerial.

Art. 53. A certificadora credenciada podera requerer a extensao do credenciamento para outro
escopo de certificacdo, mediante a apresentacdo de documentacdo complementar e de
curriculo dos inspetores regularmente inscritos nos conselhos profissionais pertinentes.

Paragrafo unico. A CPOrg-UF responsavel emitird parecer técnico e a Coordenacéo de
Agroecologia do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento definira a necessidade de
nova auditoria.

Art. 54. O credenciamento de certificadoras para atuarem na certificacdo organica nédo sera
objeto de delegacéo.

Paragrafo Unico. Nos casos de escopo de certificacdo que englobe produtos de competéncia
de outros érgaos, estes deverao participar do processo de credenciamento, na forma
estabelecida pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

CAPITULO IV

DA FISCALIZACAO
Secéo |

Da Competéncia

Art. 55. Os procedimentos relativos a fiscalizacéo e inspecao da producao, manipulacéo,
industrializacéo, circulacdo, armazenamento, distribuicdo, comercializacao e certificacdo de
produtos organicos nacionais e estrangeiros obedecerdo ao disposto neste Decreto e demais
legislacdes aplicaveis, de acordo com as areas de atuagao administrativa dos Ministérios da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, do Meio Ambiente e da Saude, em funcédo da natureza
do produto.

Art. 56. As acdes de inspecdo e de fiscalizacdo efetivar-se-ao em carater permanente e
constituirdo atividade de rotina.

Art. 57. Poderéo ser celebrados convénios com os Estados e o Distrito Federal, para a
execucao de servicos relacionados com a inspecéo e a fiscalizacao previstas neste Decreto.

Secéo Il
Do Ambito da Inspecéo e Fiscalizagéo

Art. 58. A inspecéo e a fiscalizacdo de que trata este Decreto serdo realizadas em unidades de
producéo, estabelecimentos comerciais e industriais, cooperativas, 6rgaos publicos, portos,
aeroportos, postos de fronteira, veiculos ou meios de transporte e quaisquer outros ambientes
onde se verifigue a producao, beneficiamento, manipulagéo, industrializacéo, embalagem,
acondicionamento, transporte, distribuicdo, comércio, armazenamento, importacéo e
exportacao de produtos organicos.

Paragrafo Unico. A fiscalizacdo de que trata este artigo se estendera a publicidade e a
propaganda de produtos organicos, qualquer que seja o veiculo empregado para a sua
divulgagéo.

Art. 59. As pessoas fisicas ou juridicas envolvidas com a produgéo, beneficiamento,
transformagéo, embalagem, armazenamento, transporte, distribuicdo e comércio de produtos
organicos, quando solicitadas pelos 6rgaos de fiscalizacéo e inspecao, sédo obrigadas a prestar
informacdes e esclarecimentos sobre os produtos e processos de producao, fornecer
documentos e facilitar a colheita de amostras.

Art. 60. Os métodos oficiais de analise, compreendendo a colheita de amostras, as
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determinagdes analiticas, a interpretacao dos resultados e os modelos de certificados oficiais
de analise serdo previamente definidos pelo Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento.

Secéo Il

Dos Documentos de Inspecéo e Fiscalizacdo

Art. 61. Sdo documentos para inspec¢éo e fiscalizacdo:

| - 0 auto de infracéo;

Il - a notificacé@o de julgamento; e

Il - os termos de:

a) inspecéo;

b) intimacao;

C) apreensao;

d) destinacao de matéria-prima, produto ou equipamento;

e) colheita de amostras;

f) inutilizacéo;

g) liberacao;

h) interdicéo;

i) reaproveitamento;

j) aditivo; e

) revelia.

Paragrafo Unico. Os modelos e os elementos informativos dos formuléarios oficiais de que trata
este artigo serdo definidos pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.

Secéo IV

Das Atribuicdes

Art. 62. A inspecao e a fiscalizagcao de que trata este Decreto serédo exercidas por servidores
publicos de nivel superior, capacitados e autorizados pelo 6rgdo competente, com formagéo

profissional compativel com a atividade desempenhada.

Paragrafo Unico. Os agentes fiscalizadores, quando em servico, deverdo apresentar suas
credenciais, sempre que solicitadas.

Secédo V

Das Atribuices dos Agentes Fiscalizadores

Art. 63. Os agentes fiscalizadores no exercicio de suas fun¢fes terdo acesso aos meios de
producéo, beneficiamento, manipulacao, transformacgéo, embalagem, armazenamento,

transporte, distribuicdo, comércio e avaliagcdo da conformidade organica dos produtos
abrangidos por este Decreto, para a execuc¢do das seguintes atribuicdes:
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| - realizar auditorias técnicas em métodos e processos de producédo e processos de avaliacdo
da conformidade orgénica;

Il - colher amostras necessarias e efetuar determinacdes microbioldgicas, bioldgicas, fisicas e
guimicas de matéria-prima, insumos, subprodutos, residuos de producao, beneficiamento e
transformacéo de produtos organicos, assim como de solo, dgua, tecidos vegetais e animais e
de produto acabado, lavrando o respectivo termo;

Il - realizar inspecdes rotineiras para apuracao da pratica de infragdes, ou de eventos que
tornem os produtos passiveis de alteracéo, verificando a adequac¢éo de processos de
producéo, beneficiamento, manipulacao, transformacgéo, embalagem, armazenamento,
transporte, distribuicdo, comércio e avaliagcdo da conformidade orgéanica, e lavrando os
respectivos termos;

IV - verificar o atendimento das condi¢cdes relativas a qualidade ambiental e a regularidade das
relacBes de trabalho, notificando ao 6rgdo competente quando for o caso;

V - verificar a procedéncia e condi¢cdes de produtos, quando expostos a venda;

VI - promover, na forma disciplinada neste Decreto, a aplicagdo das penalidades decorrentes
dos processos administrativos, nos termos do julgamento, bem como dar destinagdo a matéria-
prima, insumos, produtos, subprodutos ou residuos de producédo, beneficiamento ou
industrializacao, lavrando o respectivo termo;

VII - proceder a apreensédo de produto, insumo, matéria-prima ou de qualquer substancia,
encontrados nos locais de producdo, manipulacdo, transporte, armazenamento, distribuicéo e
comercializagdo, sem observancia a este Decreto, principalmente nos casos de indicio de
fraude, falsificacao, alteragédo, deterioracao ou de perigo a satde humana, lavrando o
respectivo termo;

VIII - acompanhar as fases de recebimento, conservagéo, manipulagéo, preparacéo,
acondicionamento, transporte e estocagem de produtos;

IX - examinar embalagem e rotulagem de produtos;

X - lavrar auto de infracdo; e

XI - intimar, no &mbito de sua competéncia, para a ado¢ao de providéncias corretivas e
apresentacao de documentos necessarios a instrugédo dos processos de investigacédo ou
apuracao de adulteracao, fraude ou falsificagao.

CAPITULO V

DAS MEDIDAS DE FISCALIZACAO

Secéo |

Das Medidas Cautelares

Art. 64. Nos casos da existéncia de indicios de adulteracao, falsificacéo, fraude ou
inobservancia do disposto nas normas legais, poderdo ser adotadas as seguintes medidas
cautelares:

| - apreenséo temporaria de produtos;

Il - interdigdo temporaria de estabelecimentos;

Il - retirada temporaria do cadastro de agricultores familiares autorizados a trabalhar com
venda direta sem certificacao; e
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IV - suspensdao temporaria de credenciamento como organismo da avaliacdo da conformidade
organica.

Paragrafo unico. As medidas previstas no caput deverdo ser mantidas até que se concluam
analises, vistorias ou auditorias que déem conclusdo aos indicios que as geraram.

Secéo Il
Da Intimagéo

Art. 65. Nos casos relacionados com adequacao de processos de geracao de produtos aos
principios da producéo animal e vegetal organica, bem como a solicitacdo de documentos e
outras providéncias que nao constituam infracdo, o instrumento habil para tais reparacdes sera
a intimacao.

Art. 66. A intimacao devera mencionar expressamente a providéncia exigida, respaldada pela
devida fundamentacao nas disposi¢cdes legais vigentes, o prazo para seu cumprimento e,
quando for o caso, o cronograma de execucao.

Paragrafo unico. O prazo fixado na intimacdo podera ser prorrogado pela autoridade julgadora,
mediante pedido fundamentado, por escrito, do interessado.

Art. 67. Decorrido o prazo estipulado na intimagédo sem que haja o cumprimento das
exigéncias, lavrar-se-a o auto de infracéao.

Secéo Il
Da Apreenséo

Art. 68. Cabera apreenséao de produto, insumo, matéria-prima, substancia, aditivo, embalagem
ou rotulo, quando ocorrer adulteracao, falsificagdo, fraude ou inobservancia das exigéncias
legais.

Art. 69. Proceder-se-a, ainda, a apreenséo de produto, quando estiver sendo produzido,
beneficiado, manipulado, industrializado, acondicionado, embalado, transportado, armazenado
ou comercializado em desacordo com as exigéncias legais.

Art. 70. Lavrado o termo de apreenséo, a autoridade fiscalizadora devera adotar os
procedimentos para a apuragéo da irregularidade constatada.

Art. 71. O produto apreendido ficara sob a guarda do responsavel legal, nomeado depositério,
sendo proibida a sua substituicao, subtracdo ou remocéo, total ou parcialmente, até a
conclusdo da apuracdo administrativa da infragdo correspondente.

Paragrafo Unico. A critério da autoridade fiscalizadora e sempre que houver necessidade de
remocao, modificagdo, adequacéo, substituicdo, ou qualguer outra providéncia relacionada a
matéria-prima, produto ou equipamento que tenham sido objeto de apreenséo, sera lavrado o
termo de destinacao de matéria-prima, produto ou equipamento, devendo, conforme as
circunstancias, ser lavrado novo termo de apreenséo.

Art. 72. Procedente a apreensdo, a autoridade fiscalizadora lavrara o auto de infragéo,
iniciando o processo administrativo, ficando o produto apreendido até sua conclusao.

Art. 73. Nao procedente a apreensao, ap0s apuragao administrativa, far-se-a a imediata
liberac&o do produto.

Art. 74. A recusa injustificada de responsavel legal de estabelecimento ou de pessoa fisica
detentora de produto objeto de apreensédo ao encargo de depositario caracteriza embaracgo a
acao da fiscalizacdo, sujeitando-o as sanc¢fes estabelecidas, devendo, neste caso, ser lavrado
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auto de infragéo.

CAPITULO VI

DAS PROIBICOES

Art. 75. E proibida a produg&o, o beneficiamento, a manipulag&o, a industrializag&o, o
processamento, a embalagem, o armazenamento, a comercializacdo, a oferta, a distribuicéo, a
propaganda e o transporte de produtos organicos que nédo atendam as exigéncias legais.

Art. 76. Nas unidades de producéo e estabelecimentos destinados exclusivamente a geracéo
de produtos organicos, sera proibido adquirir, manter em depdsito ou utilizar matéria-prima,
material de multiplicacdo animal ou vegetal, animais, insumos, alimentos para animais,
medicamentos ou qualquer substancia em desacordo com as exigéncias legais.

Paragrafo Unico. O disposto no caput ndo se aplica a casos em que a utilizacdo seja admitida
em carater emergencial ou excepcionalidade, legalmente estabelecidos.

Art. 77. Nas unidades de producéao e estabelecimentos destinados exclusivamente a geracao
de produtos organicos, sera proibido utilizar qualquer método ou processo de producao,
processamento, manejo, reproducéo, colheita, controle ou prevencdo de pragas e
enfermidades em desacordo com as exigéncias legais.

Paragrafo Unico. O disposto no caput ndo se aplica a casos em que a utilizacdo seja admitida
em carater emergencial ou excepcionalidade, legalmente estabelecidos.

Art. 78. Nos estabelecimentos onde houver area especifica, isolada e devidamente identificada
para a exposicao, a oferta e a comercializacdo de produtos organicos, sera proibida a mistura,
sob qualquer pretexto, com produtos ndo oriundos de sistemas organicos de producéo
agropecuaria.

CAPITULO VII

DAS PENALIDADES ADMINISTRATIVAS

Art. 79. Sem prejuizo da responsabilidade civil e penal cabivel, a infringéncia as exigéncias
legais para a producédo orgéanica sujeita, isolada ou cumulativamente, a aplicacédo das seguintes
sancdes:

| - adverténcia;

Il - multa de até R$ 1.000.000,00 (um milhao de reais);

Il - suspenséo da comercializacéo do produto;

IV - condenacao de produtos, rétulos, embalagens e matérias-primas;

V - inutilizacdo do produto;

VI - suspensédo do credenciamento, da certificacdo, da autorizacdo, do registro ou da licenca; e

VII - cancelamento do credenciamento, da certificagdo, da autoriza¢do, do registro ou da
licenga.

8 10 A apuracao de infracao, na jurisdigdo do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento, ndo elide a aplicagéo da legislacdo de competéncia de outros 6rgéos da
administracéo publica.

§ 20 Quando a infragdo constituir crime ou contravencao, a autoridade julgadora representara
junto ao 6rgdo competente para a apuracdo da responsabilidade penal.
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Art. 80. As sanc¢des previstas no art. 79 serdo aplicadas de acordo com a natureza da infracéo,
as circunstancias em que forem cometidas e a relevancia do prejuizo que elas causarem.

Art. 81. Quando a mesma infracdo for objeto de enquadramento em mais de um dispositivo
deste Decreto, prevalecerd, para efeito de punigcéo, o enquadramento mais especifico em
relagdo ao mais genérico.

Art. 82. Para a imposicdo da pena, serdo levadas em conta as circunstancias atenuantes e
agravantes.

Art. 83. Consideram-se circunstancias atenuantes:
| - quando a acéo do infrator ndo tiver sido fundamental para a consecucao da infracao;
Il - ser o infrator primario e a falta cometida acidentalmente; e

Il - quando o infrator, voluntariamente, procurar minorar ou reparar as consequéncias do ato
lesivo que lhe for imputado.

Art. 84. Consideram-se circunstancias agravantes:
| - a reincidéncia especifica ou genérica por parte do infrator;
Il - ter o infrator cometido a infrac&o para obter qualquer tipo de vantagem;

Il - trazer a infracdo conseqliéncias nocivas a saude publica, ou ao meio ambiente, bem como
prejuizos financeiros ao consumidor;

IV - ter o infrator conhecimento do ato lesivo e deixar de adotar as providéncias necessarias
com o fim de evita-lo;

V - ter o infrator agido com fraude ou ma-fé;
VI - ter o infrator colocado obstaculo ou embaraco a acao da inspecao e fiscalizacéo; e

VII - ter o infrator substituido, subtraido ou removido, total ou parcialmente, os bens
apreendidos sem autorizacao do érgao fiscalizador.

Paragrafo unico. No concurso de circunstancias, atenuantes e agravantes, a aplicacao da
sancdo sera considerada em razdo da que seja preponderante.

CAPITULO VIII

DAS INFRACOES E PENALIDADES APLICAVEIS
Secéo |

Dos Organismos de Avaliacdo da Conformidade

Art. 85. Veicular informag8es incorretas no cadastro de produtores organicos ou néo atualiza-
las no prazo estabelecido pelo Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento:

Penalidade: adverténcia, multa de R$ 100,00 (cem reais) a R$ 20.000,00 (vinte mil reais),
suspenséo do credenciamento, da certificacdo, da autorizagéo, do registro ou da licenca e
cancelamento do credenciamento, da certificacéo, da autorizac&o, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou nao.

Art. 86. Instalar ou operar organismo de avaliacdo da conformidade organica sem prévio
credenciamento junto ao Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento ou em desacordo
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com as disposic¢fes legais definidas neste Decreto e legislacdo complementar:

Penalidade: adverténcia, multa de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 500.000,00 (quinhentos
mil reais), suspenséo do credenciamento, da certificacdo, da autorizacdo, do registro ou da
licenca e cancelamento do credenciamento, da certificacdo, da autorizacdo, do registro ou da
licenga, podendo ser aplicadas cumulativamente ou néo.

Art. 87. Deixar de atender exigéncias no prazo determinado em notificacéo:

Penalidade: aplicacdo da penalidade superior entre as previstas para a infracdo que gerou a
notificagao.

Art. 88. Atestar a qualidade organica de produto ou processo de producao que nédo atenda aos
requisitos técnicos, ambientais, econdmicos e sociais definidos neste Decreto e legislacao
complementar:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensédo do credenciamento, da certificacdo, da autorizacéo,
do registro ou da licenca e cancelamento do credenciamento, da certificagdo, da autorizacao,
do registro ou da licenca, podendo ser aplicadas cumulativamente ou nao.

8 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinquenta por cento do valor de comercializagcdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais).

§ 20 Quando néo for possivel aplicar o disposto no § 10, a multa serd aplicada a partir de R$
100,00 (cem reais) até o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais).

Secéo Il
Dos Produtores, Comercializadores, Transportadores e Armazenadores

Art. 89. Veicular qualquer forma de propaganda, publicidade ou apresentacdo de produto que
contenha denominacéao, simbolo, desenho, figura ou qualquer indicagédo que possa induzir a
erro ou equivoco quanto a origem, natureza, qualidade organica do produto ou atribuir
caracteristicas ou qualidades que ndo possua:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensdo da comercializacdo do produto, condenacao de
produtos, de rétulos, de embalagens e de matérias-primas ou inutilizacado do produto, podendo
ser aplicadas cumulativamente ou nao.

8 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinquienta por cento do valor de comercializacdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais).

§ 20 Quando néo for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 100,00 (cem reais) até o limite de R$ 1.000.000,00 (um milhdo de reais)

Art. 90. Comercializar produtos organicos nao certificados ou, quando em venda direta ao
consumidor, nos termos do 8§ 10 do art. 30 da Lei no 10.831, de 2003, sem apresentacéo do
comprovante de cadastro do agricultor familiar inserido em estrutura organizacional cadastrada
no Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensdo da comercializacdo do produto, condenacao de
produtos, rétulos, embalagens e matérias-primas ou inutilizagéo do produto, podendo ser
aplicadas cumulativamente ou néo.

§ 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinquenta por cento do valor de comercializagdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais).
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§ 20 Quando ndo for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 100,00 (cem reais) até o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais).

Art. 91. Deixar de atender a exigéncias no prazo determinado em notificacao:

Penalidade: aplicacdo da penalidade superior entre as previstas para a infracdo que gerou a
notificacao.

Art. 92. Impedir ou dificultar por qualquer meio a acéo fiscalizadora:

Penalidade: adverténcia, multa no valor de R$100,00 (cem reais) a R$ 10.000,00 (dez mil
reais), suspenséo do credenciamento, da certificacdo, da autorizagdo, do registro ou da licenca
e cancelamento do credenciamento, da certifica¢é@o, da autorizacéo, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou nao.

Art. 93. Comercializar, substituir, subtrair ou remover, total ou parcialmente, produto com
comercializacdo suspensa pelo 6rgéao fiscalizador:

Penalidade: multa, suspenséo ou cancelamento do credenciamento, da certificacdo, da
autorizacgdo, do registro ou da licenca, podendo ser aplicadas cumulativamente ou néo.

§ 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinquenta por cento do valor de comercializagcao do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais).

§ 20 Quando néo for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 500,00 (quinhentos reais) até o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais).

Art. 94. Distribuir, substituir, subtrair ou remover, total ou parcialmente, produtos, rétulos,
embalagens ou matérias-primas condenadas pelo 6rgao fiscalizador, sem a sua autorizacao
prévia;

Penalidade: multa, suspenséo ou cancelamento do credenciamento, da certificacdo, da
autorizacgéao, do registro ou da licenga, podendo ser aplicadas cumulativamente ou néo.

§ 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinqiienta por cento do valor de comercializacdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais).

§ 20 Quando nao for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 500,00 (quinhentos reais) até o limite de R$ 1.000.000,00 (um milhdo de reais).

Art. 95. Utilizar-se de falsa declaragao perante o 6rgéo fiscalizador:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensédo ou cancelamento do credenciamento, da
certificagdo, da autorizacéo, do registro ou da licen¢a, podendo ser aplicadas cumulativamente
ou nao.

§ 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinqiienta por cento do valor de comercializacdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 500.000,00 (quinhentos mil reais).

§ 20 Quando nao for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 500,00 (quinhentos reais) até o limite de R$ 500.000,00 (quinhentos mil reais).

Art. 96. Expor a venda ou comercializar produto como orgéanico sem que tenha sido observado
periodo de conversao estabelecido nas normas vigentes:

Penalidade: adverténcia, multa, suspenséo da comercializagédo do produto, suspensédo ou
cancelamento do credenciamento, da certificacdo, da autorizacdo, do registro ou da licenca,
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podendo ser aplicadas cumulativamente ou nao.

§ 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinqiienta por cento do valor de comercializacdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

§ 20 Quando nao for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 100,00 (cem reais) até o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

Art. 97. Embalar, expor a venda ou comercializar produtos organicos utilizando-se de rotulos ou
identificagdo em desacordo com as disposi¢des legais definidas neste Decreto e legislacdo
complementar;

Penalidade: adverténcia, multa, suspensdo da comercializacdo do produto, suspenséo ou
cancelamento do credenciamento, da certificacdo, da autorizacdo, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou nao.

8 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinquienta por cento do valor de comercializagcdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

§ 20 Quando ndo for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 100,00 (cem reais) até o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

Art. 98. Transportar, comercializar ou armazenar produtos organicos juntamente com produtos
nao organicos sem o devido isolamento e identificacdo, ou de maneira que prejudique sua
qualidade orgéanica ou induza o consumidor a erro:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensdo da comercializacdo do produto, suspenséo ou
cancelamento do credenciamento, da certificagdo, da autorizacdo, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou néo.

8 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinquenta por cento do valor de comercializagcao do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

§ 20 Quando néo for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 100,00 (cem reais) até o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

Art. 99. Produzir produtos organicos mediante utilizacdo de equipamentos e instalacfes em
desacordo com os dispositivos legais pertinentes a produgéo orgéanica:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensdo da comercializacdo do produto, suspenséo ou
cancelamento do credenciamento, da certificacéo, da autorizac&o, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou nao.

§ 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinqiienta por cento do valor de comercializacéo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

§ 20 Quando nao for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 100,00 (cem reais) até o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

Art. 100. Operar producao paralela em desacordo com os dispositivos legais pertinentes a
producédo orgéanica:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensédo da comercializagédo do produto, suspensédo ou
cancelamento do credenciamento, da certificacdo, da autorizagao, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou nao.
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§ 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinqiienta por cento do valor de comercializacdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

§ 20 Quando nao for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 100,00 (cem reais) até o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

Art. 101. N&o atender as caracteristicas e requisitos basicos dos sistemas organicos de
producédo em seus aspectos técnicos, ambientais, econdmicos e sociais, conforme dispositivos
legais pertinentes a produgao organica:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensédo da comercializa¢édo do produto, suspensédo ou
cancelamento do credenciamento, da certificacdo, da autorizagao, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou nao.

§ 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinquienta por cento do valor de comercializacdo do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 1.000.000,00 (um milhdo de reais).

§ 20 Quando nao for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 100,00 (cem reais) até o limite de R$ 1.000.000,00 (um milh&do de reais)

Art. 102. Comercializar produto organico importado em desacordo com o previsto neste
Decreto:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensdo da comercializacdo do produto, suspenséo ou
cancelamento do credenciamento, da certificacdo, da autorizacdo, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou néo.

8 1o Nos casos de aplicacdo de multa, seréa ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinqiienta por cento do valor de comercializagao do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

§ 20 Quando néo for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 1.000,00 (mil reais) até o limite de R$ 100.000,00 (cem mil reais).

Art. 103. N&o manter ou deixar de apresentar a autoridade competente documentos, licencas,
relatérios e outras informacdes pertinentes ao processo de producéo, processamento e
avaliacdo da conformidade organica na unidade de producéo, estabelecimento ou local de
producéo:

Penalidade: adverténcia, multa de R$ 100,00 (cem reais) a R$ 20.000,00 (vinte mil reais),
suspenséo da comercializacdo do produto, suspensdo ou cancelamento do credenciamento, da
certificacdo, da autorizacdo, do registro ou da licenca, podendo ser aplicadas cumulativamente
ou néo.

Art. 104. N&o manter a disposi¢do dos consumidores e dos 6érgéos fiscalizadores informagfes
atualizadas sobre os produtos utilizados, quando restaurantes, hotéis, lanchonetes e similares
anunciarem em seus cardapios refeicdes preparadas com ingredientes organicos:

Penalidade: adverténcia, multa, suspensdo da comercializacdo do produto, suspenséo ou
cancelamento do credenciamento, da certificagdo, da autorizacdo, do registro ou da licenca,
podendo ser aplicadas cumulativamente ou néo.

8 10 Nos casos de aplicacdo de multa, sera ela aplicada em valor equivalente a até duzentos e
cinqiienta por cento do valor de comercializagao do produto que apresenta irregularidades, até
o limite de R$ 20.000,00 (vinte mil reais).

§ 20 Quando néo for possivel aplicar o disposto no § 10, a pena de multa sera aplicada a partir
de R$ 1.000,00 (mil reais) até o limite de R$ 20.000,00 (vinte mil reais).
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CAPITULO IX
DA RESPONSABILIDADE ADMINISTRATIVA

Art. 105. A responsabilidade administrativa decorrente da pratica de infracdes previstas neste
Decreto recaira, isolada ou cumulativamente, sobre:

| - o produtor que, por dolo ou culpa, omitir informac¢des ou fornecé-las incorretamente;

Il - aqueles que, investidos da responsabilidade técnica por produtos ou processos de
producéo, concorrerem para a pratica da falsificacéo, adulteracdo ou fraude, caso em que a
autoridade fiscalizadora devera cientificar o conselho de classe profissional;

Il - todo aquele que concorrer para a préatica de infracdo ou dela obtiver vantagem;

IV - o transportador, 0 comerciante, o distribuidor ou armazenador, pelo produto que estiver sob
sua guarda ou responsabilidade, quando desconhecida sua procedéncia;

V - 0 organismo de avaliagdo da conformidade, quando verificada falha no processo de
controle ou conivéncia com o infrator; e

VI - a organizagdo social em que estiver inserido o produtor familiar, quando responder
solidariamente pela qualidade organica de seus associados.

Paragrafo unico. Prevalecera a responsabilidade do produtor, manipulador, industrializador,
embalador, exportador e importador, enquanto o produto permanecer em embalagem ou
recipiente fechado e inviolado.

CAPITULO X

DO PROCEDIMENTO ADMINISTRATIVO

Art. 106. As penalidades previstas neste Decreto serdo aplicadas pelas autoridades
competentes da Unido, dos Estados ou do Distrito Federal, conforme as atribui¢cdes que lhes
sejam conferidas pelas legisla¢gBes respectivas.

Art. 107. As sanc¢@es decorrentes da aplicacdo deste Decreto, acompanhadas da inscricdo da
penalidade no cadastro do Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento criado para
esse fim, serdo executadas mediante:

| - adverténcia, por meio de notificacdo enviada ao infrator;

Il - multa, por meio de notificac&do para pagamento, fixando o prazo e os meios para
recolhimento;

Il - suspenséo da comercializa¢édo do produto, por meio de notificacéo e da lavratura do
respectivo termo;

IV - condenacéo de produtos, rétulos, embalagens e matérias-primas, por meio da lavratura do
respectivo termo;

V - inutilizag&@o do produto por meio da lavratura do respectivo termo;
VI - suspensédo do credenciamento, certificacdo, autorizacéo, registro ou licenca, por meio de
notificacdo determinando a suspenséo imediata da atividade, com a lavratura do respectivo

termo e sua afixacdo em local de acesso ao publico;

VII - cancelamento do credenciamento, certifica¢é@o, autorizagdo, registro ou licen¢a, mediante
o recolhimento dos respectivos certificados e publicacdo do ato para ciéncia dos demais
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agentes da rede de producéo organica; e

VIII - cassacao do registro, por meio de notificacdo do infrator e a anotacéo de baixa na ficha
cadastral.

Art. 108. A infracdo as disposicdes da Lei no 10.831, de 2003, e deste Decreto sera apurada
em regular processo administrativo iniciado com a lavratura do auto de infragéo, obedecido o
rito e prazos fixados na Lei no 9.784, de 29 de janeiro de 1999.

Paragrafo Unico. A autoridade competente que tomar conhecimento, por qualquer meio, da
ocorréncia de infracéo as disposi¢des deste Decreto € obrigada a promover a sua imediata
apuracao, sob pena de responsabilidade.

Art. 109. N&o atendida a notificacdo ou no caso de embaraco a sua execucédo, a autoridade
fiscalizadora podera requisitar o auxilio de forca policial, além de lavrar auto de infragdo por
embaraco a acéo da fiscalizacéo.

Art. 110. A inutilizac&o de produto, matéria-prima, embalagem, rétulo ou outro material
obedecera as disposicdes do 6rgao competente, devendo ser acompanhada pela fiscalizacéo
apos a remessa da notificagcdo ao autuado, informando dia, hora e local para a sua destruigéo,
ficando os custos e os meios de execuc¢édo a cargo do infrator.

Art. 111. O ndo comparecimento do infrator ao ato de inutilizagcao constitui embaracgo a acéo de
fiscalizacé@o, devendo ser executado a sua revelia, permanecendo os custos a cargo do infrator.

Art. 112. A multa devera ser recolhida no prazo de trinta dias, a contar do recebimento da
notificacao.

Paragrafo Unico. A multa que néo for paga no prazo previsto na notificacdo acarretara sua
inscricdo na divida ativa da Unido e a consequiente execugao fiscal.

Art. 113. Os produtos apreendidos ou condenados poderédo ser aproveitados para outros fins, a
critério da autoridade julgadora.

TiTULO IV
DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 114. Os agentes fiscalizadores poderao solicitar o auxilio da autoridade policial no caso de
embaraco ao desempenho de suas funcoes.

Art. 115. Todos os segmentos envolvidos na rede de producéo organica terdo prazo de dois
anos, contados da data de publicacao deste Decreto, para se adequarem as regras nele
estabelecidas.

Paragrafo Unico. O uso nos produtos da marca do Sistema Brasileiro de Avaliacéo da
Conformidade Orgénica s sera permitido a partir do décimo terceiro més da data de sua
criacao.

Art. 116. A elaboracéo, pelo Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, dos atos
necessarios a execucao do disposto neste Decreto devera contemplar a participacao dos
demais 6rgaos federais envolvidos, da Camara Setorial da Agricultura Organica daquele
Ministério e das CPOrg-UF.

Paragrafo Unico. Os textos dos atos previstos no caput deverdo ser submetidos a consulta
publica pelo prazo minimo de trinta dias.

Art. 117. O Ministro de Estado da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, no ambito de sua
competéncia, expedira os atos necessarios ao cumprimento deste Decreto.
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Art. 118. Este Decreto entra em vigor na data de sua publicagéo.
Brasilia, 27 de dezembro de 2007; 1860 da Independéncia e 1190 da Republica.
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