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Negécios pelaTerra g
Inteligéncia de mercado para empreendimentos comunitarios

O desenvolvimento de negocios comunitarios com base no uso de recursos da biodiversidade brasileira sempre
foi visto como uma forma de conservar nosso rico patrimonio biologico e cultural. Aléem de contribuir para a manu-
tencao de biomas altamente ameagados, como a Amazonia, o Cerrado e a Mata Atlantica, trata-se também de
opgao para gerar renda e bem-estar para as populagoes que ali vivern com base em meios de vida tradicionais.

As milhares de iniciativas existentes, provenientes da agricultura familiar e das comunidades extrativistas, indi-
genas e quilombolas, demonstram ainda pouca estruturacao interna para dar escala a tais negocios. Isso faz com
que muitas vezes as relacdes comerciais se deem em condi¢oes desvantajosas, que inviabilizam os negocios no
longo prazo. As tentativas nessa direcao esbarram principalmente nas dificuldades de entendimento da logica com
que operam as empresas compradoras, bem como no desconhecimento dos produtos e insumos pelo mercado
consumidar.

O Movimento Negacios pela Terra, uma iniciativa do Instituto Conexdes Sustentaveis, foi criado justamente para
fazer a ponte entre o0s negocios comunitarios sustentaveis e diversas empresas interessadas em desenvolver
essa fatia do mercado. Iniciado em 2019, este movimento pretende auxiliar os negocios comunitarios a aprimo-
rarem suas logicas de funcionamento interno e de posicionamento no mercado com base no conhecimento das
necessidades das empresas compradoras. Visa, com isso, criar solu¢oes de comercializagao e investimentos que
promovam cadeias de valor mais justas para os produtos da agricultura familiar e da biodiversidade brasileira.

A presente publicacao relata as acées do Movimento Negocios pela Terra nesta direcao. Apresenta o mapeamento
das empresas potencialmente compradoras de produtos da sociobiodiversidade, bem como critérios e requisitos
que condicionam a aquisicao de tais produtos. Foram mapeadas empresas de diversos portes em todo o pais,
elencando-se potenciais volumes, exigéncias quanto a certificacdes, quantidades minimas, formas de pagamento,
entre outros aspectos necessarios a efetividade de transacoes comerciais entre ambas as pontas da cadeia de valor.

As informacoes produzidas pretendem enriquecer o repertorio sobre esta tematica. Alem de fazer um balanco dos
volumes demandados, a publicagao elenca os principais critérios levantados junto as empresas potencialmente
compradoras. As aprendizagens obtidas, bem como as medidas adotadas para o enfrentamento da pandemia de
Covid-19, apontam possibilidades para o futuro do Movimento Negocios pela Terra. Esperamos que as reflexdes
presentes nesta publicagao abram caminho para a ativacao do ecossistema de negocios comunitarios em direcao
ao ganho de escala na efetivacao de transagdes comerciais mais justas e sustentaveis.

Carina Pimenta
Diretora Executiva da Conexsus
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\ CONEXOES SUSTENTAVEIS

Negocios que favorecem a economia
de baixo carbono

O Instituto Conexoes Sustentaveis — Conexsus — é uma organizacao sem fins lucrativos, que visa contribuir para
ativar o ecossistema de negocios comunitarios de impacto socioambiental, ampliando sua contribuicao para a gera-
cao de renda no campo e para a conservagao de florestas e biomas. Seu objetivo é fortalecer as iniciativas que
mantém a resiliéncia territorial e climatica a partir do desenvolvimento de negécios sustentaveis no Brasil, com
foco na agenda climatica global.

A atuacao desta organizacao criada em 2016 baseia-se na estruturacao e na intensificagao de novos modelos de
negocios comunitarios sustentaveis. Tais negocios surgem como estratégia para ganho de resiliéncia das comuni-
dades em areas rurais e florestais, principalmente em biomas que estao sob risco. Para isso, a Conexsus identifica
novas tendéncias de mercado e necessidades dos consumidores e faz a ponte com empresas compradoras, agre-
gando valor as cadeias de diversos produtos.

O papel da Conexsus & estabelecer arranjos e parcerias com atores relevantes da cadeia de valor, vinculados tanto a
sociedade civil como ao setor privado, ao meio académico e aos governos, com foco na geracao de solucdes inova-
doras para o desenvolvimento de negdcios comunitarios sustentaveis. A rede de parcerias formada em torno dessa
proposta visa @ manutengao de ecossistemas integros ao lado do bem-estar das comunidades que neles vivem.

Com sua atuacao, a Conexsus pretende:

A Conexsus integra a

Conhecer

Apoiar os . - .
nzgécms necessidades Orga‘mzlagao Mundial dg
comunitarios para e demandas Comeércio Justo (World Fair
que consigam das empresas Trade Organization — WFTO)
vender melhor compradoras

e possui escritdérios em
Brasilia-DF, Curitiba-PR, Rio
Facilitar de Janeiro-RJ, Sao Paulo-SP,
financiamento, \/ bem como associados nos
diminuindo a ;

distancia entre \ Estados Unidos e na Europa.

quem precisa
vender e quem quer

comprar Contato: www.conexsus.org

contato@conexsus.org
Tel: +55 21 3546.5432
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BE |COME

BUSINESS AS A FORCE FOR GOOD

Novas formas de se pensar
e se fazer negocios

Fundada em 2018, a Become caracteriza-se como um centro de inteligéncia em inovagao e sustentabilidade.
Prop6e a mudanca na forma de se pensar e de se fazer negocios, focando as empresas como atores que podem
gerar, simultaneamente, desenvolvimento e sustentabilidade.

A atuagao da Become aborda temas como comeércio justo, comunicacao de impacto, economia circular, economia
de baixo carbono, cadeias produtivas sustentaveis e tecnologias verdes. Todos os projetos aos quais se dedica
envolvem a transformacao de desafios socioambientais em modelos de negocios sustentaveis e rentaveis.

A aproximacao entre Become e Conexsus vem desse interesse comum. A Become esteve na raiz da criagao do
Movimento Negocios pela Terra, pensando estratégias de comercializacao, investimento e sustentabilidade para
aumentar a participacao, no mercado, dos negocios comunitarios sustentaveis.

Para saber mais sobre esta iniciativa:
become.net.br
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Ambiente para inova
nos negocios comuni

0 uso sustentavel dos recursos naturais e a criacao
das bases para uma economia de baixo carbono cons-
tituem desafios persistentes no Brasil. Sabe-se que
o estimulo a atividades produtivas sustentaveis pode
contribuir para solucionar esses problemas, bem como
tornar-se chave para a melhoria da qualidade de vida e
a permanéncia de agricultores familiares, populacoes
indigenas, extrativistas e quilombolas no meio rural e
em areas de floresta.

Essa estratégia tem sido adotada no Brasil nas alti-
mas décadas, porém com pouca visibilidade. Buscando
dimensionar melhor a abrangéncia e as caracteristi-
cas dos negocios sustentaveis, em 2018 a Conexsus
mapeou 1.040 associagoes produtivas e cooperativas
espalhadas por todos os biomas do pais. Juntas, essas
organizacoes impactam positivamente a vida de mais de
500 mil pessoas que se dedicam a agricultura familiar
e ao extrativismo. Mas a maioria delas (71%) possui
receitas declaradas abaixo de R$ 600 mil anuais.

Os negocios comunitarios de impacto socioambiental,
que fizeram parte desse primeiro mapeamento, inves-
tem no uso sustentavel do solo e dos recursos naturais,
bem como na conservacao das florestas e dos biomas.
Sao negacios sociais ou outras formas associativas que
geram receita, trabalho e renda para as comunidades
envolvidas, constituindo muitas vezes alternativa ao
uso predatério dos recursos naturais.

A continuidade de tais iniciativas depende, no entanto,
da sua sustentabilidade econémica. Até muito recen-
temente a maioria desses empreendimentos carac-
terizava-se por precaria agregacao de valor aos seus

oes
arios

produtos e pela falta de estratégias claras de comer-
cializacdo. As organizacoes enxergavam poucas opcoes
além do mercado institucional, com a venda direta para
iniciativas governamentais, como o Programa de Aqui-
sicao de Alimentos (PAA) e o Programa Nacional de
Alimentacao Escolar (PNAE). Faltava-lhes conhecimento
do mercado e percep¢ao de como o que tém a oferecer
vem ao encontro do interesse do consumidor e das

necessidades das empresas compradoras.
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Tendéncias de consumo e exigéncias do mercado

Na outra ponta da cadeia produtiva, empresas de diver-
sos portes tém investido de forma crescente em produ-
tos da biodiversidade brasileira. A necessidade de ligar
ambas as pontas, de forma a garantir sustentabilidade
aos negocios, converteu-se em ambiente de atuacao
para a Conexsus, que se prop6s também a entender as
necessidades e as exigéncias de quem deseja comprar,
repassando tais conhecimentos para um elenco de ini-
ciativas comunitarias.

Trata-se de uma tendéncia que esta em sintonia com o
comportamento de diversos segmentos de consumido-
res. A busca de bem-estar e salde, por exemplo, impul-
siona a procura por produtos organicos e funcionais. A
preocupagao com a procedéncia dos produtos, como
garantia de origem e certificacao de qualidade, orienta
a preferéncia por comprar de pequenas comunidades,
com o valor adicional de contribuir para fortalecé-las
economicamente. As garantias de origem também

. 4

Emporio d
& Cerrado

ajudam o consumidor a saber que o produto contribui
para o uso sustentavel dos recursos naturais.

Além disso, os crescentes apelos pelo consumo enga-
jado, expressos pelo veganismo e pelo movimento slow
food (de apreciacao da “comida de verdade”), pela moda
sustentavel e pelo movimento slow beauty (de consumo
de cosméticos organicos), revelam mdltiplas tendén-
cias que visam impactos positivos em termos sociais
e ambientais. Isto significa um diferencial competitivo
para o mercado.

A pressao que as empresas vém recebendo para dispo-
nibilizar produtos mais sustentaveis tem se convertido
em fator de crescimento na demanda pelos produtos e
Servigos que 0s negocios comunitarios tém a oferecer.
Este constitui, portanto, momento oportuno para que as
cadeias da biodiversidade e da agricultura familiar pre-
pararem-se para atender a este mercado emergente.

BANANA VERDE

=
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Descobertas, gargalos e lacunas

Ampliar e aprofundar o entendimento sobre as neces-
sidades deste mercado emergente sao importantes
fatores para dar robustez a estratégia de geracao de
valor. Tal constatacao definiu oportunidades também
para a Conexsus. Por isso, a sua atuagao tem priorizado
facilitar o acesso dos negdcios comunitarios sustenta-
veis a mercados privados (representados por empre-
sas de diferentes portes, operantes segundo as regras
comerciais convencionais) e também aos mercados
alternativos, representados por modelos colaborati-
vos e voltados a economia solidaria.

A diversificacao dos canais de comercializagao é uma
forma de minimizar riscos e alcangar niveis seguros de
maturidade e viabilidade para os empreendimentos.
Um mapeamento das necessidades de um universo
inicial de 82 empresas potencialmente compradoras dos
produtos da sociobiodiversidade permitiu revelacoes
importantes. O porte das empresas também define
muitas situagoes e variaveis que exigem dos negocios
comunitarios melhor preparacao para comercializarem
seus produtos.

Além disso, questoes referentes a demanda — o que
essas empresas querem comprar, Co0mo querem com-
prar e sob quais condi¢cdes — sao ainda pouco explora-
das. Sabe-se, por exemplo, que as grandes empresas
possuem rigidos protocolos de seguranca, precisam de
garantia de fornecimento, demandam grandes quan-
tidades e exigem rigido controle de qualidade. Ja as
pequenas e médias empresas tém dificuldade de fazer
suas demandas chegarem as comunidades devido a
problemas logisticos, preferindo recorrer a interme-
diarios. Os extensos prazos para pagamento que ado-
tam também limitam as possibilidades de transacoes
comerciais com 0s negocios comunitarios.

A partir da identificagao das demandas de compra ficou
claro que é necessario desenvolver outra mentalidade,
tanto da parte dos fornecedores quanto das empresas
consumidoras de matérias-primas e insumos. Por essa
razao, a Conexsus optou por desenhar uma estratégia
de ampliacao das oportunidades de parcerias comerciais
a partir do entendimento da demanda real de produtos
da biodiversidade e da agricultura sustentavel. Desses

arranjos surgiu 0 Movimento Negacios pela Terra.
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Conectar empreendedores socioambientais
e empresas compradoras de todo o pais

O Movimento Negacios pela Terra surgiu em 2019 como uma proposta idealizada pela Conexsus, com a parceria
técnica da Become, para viabilizar e ampliar a participacao dos negdcios comunitarios de impacto socioambiental
no mercado privado. Para isso, o Movimento investe na criagao de solucoes de comercializagao e investimento
gue promovam cadeias de valor mais justas.

Este movimento foi criado com a pretensao de:
» Mapear a demanda por produtos da biodiversidade e da agricultura familiar com foco no mer-
cado privado.

= Tornar mais visiveis os produtos dos negdcios comunitarios para empresas compradoras e
outros atores-chave, como investidores, instituicdes financeiras e organizacoes de apoio.

= Ampliar o volume de transacoes entre negocios comunitarios e compradores.

» Construir arranjos financeiros que reduzam os custos e 0s investimentos necessarios para
tornar mais perenes as relagoes comerciais.

Mais do que negédcios, ao conceber este movimento, a Conexsus busca encorajar comportamentos capazes de
criar uma cultura que enfatize tendéncias de consumo mais amigaveis com a natureza. Ao longo de sua trajetoria,
ainda bastante recente, o Movimento tem gerado diversas aprendizagens, disponibilizadas aos parceiros. O cerne
da estratégia adotada neste primeiro ciclo do Negocios pela Terra foi olhar para a demanda e captar aprendizagens
para pensar estratégias adiante.

A importancia de mapear demandas
do mercado privado
O feito inédito do Movimento Negocios pela Terra foi o mapeamento das demandas comerciais de empresas de dife-

rentes portes e segmentos. Conhecer suas necessidades e limitagoes, bem como os requisitos de fornecimentos, serviu
para orientar todo o trabalho do Movimento.
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O Movimento surgiu a partir de necessidades identificadas no Desafio Conexsus, iniciativa pioneira de
> prospeccao e qualificacao de negocios comunitarios, realizadas anteriormente. Trata-se, portanto, de
uma sequéncia de a¢oes interconectadas na mesma linha do tempo.

Mapeamento de 1040 associacoes e cooperativas de
produtores da agricultura familiar e extrativistas. O mapa
interativo online, de acesso publico, esta disponivel em:

<https:/desafioconexsus.org/mapa-desafio-conexsus/>

Realizagao de 13 oficinas de
capacitagao em todo o Brasil,
com participacao de 260

negoOcios comunitarios.

Jornadas de Aceleragao para 21 organizacoes,
visando torna-las mais sustentaveis do
ponto de vista de gestao, comercializacao e
acesso a financiamentos.

Assessaria em modelagem de
negocios para 27 organizagoes
em diferentes estagios de

desenvolvimento.

Desenvolvimento de 31 prototipos
de financiamento com negocios
comunitarios e bancos e/ou
cooperativas de crédito.




Langamento, em junho de 2019, do Movimento
Negocios pela Terra com 120 participantes, dentre
0s quais representantes de negocios comunitarios
e empresas compradoras.

Cruzamento de dados entre oferta
e demanda de produtos, permitindo
enxergar potenciais negocios.

Articulacao junto a agentes financeiros,
Fundo Conexsus e outros investidores sobre
como operacionalizar crédito as organizacoes.

Realizagao de visitas técnicas, de
reunioes presenciais e virtuais para
construcao das parcerias comerciais.

Mapeamento de demanda das empresas por
produtos dos negocios comunitarios para

identificar oportunidades de investimento e de
desenvolvimento de arranjos comerciais.

Identificacdo de cadeias prioritarias, visando:
(1) apoio a formulacdo de novos arranjos comerciais;
(2) identificacdo de produtos que atendem a demanda
das empresas compradoras;

(3) avaliacao das necessidades de financiamento e
investimento para viabilidade da parceria comercial.

Reunides com compradores
para apresentagao do

Movimento e prospeccao em
feiras, eventos e seminarios.

A partir de abril de 2020: formulacao e
implementacao de plano de mitigacao de
impactos da pandemia de Covid-19 sobre
0S negocios comunitarios.
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Empresas contatadas
e metodologia utilizada

Nao é possivel vender sem antes saber quem quer comprar e quais as suas exigéncias para isso. Uma das primei-
ras iniciativas do Movimento Negocios pela Terra foi, portanto, identificar empresas potencialmente interessadas
em produtos da agricultura familiar e da biodiversidade. O Movimento disponibilizou um formulario para que as
empresas interessadas pudessem sinalizar intencoes e condigdes de compra.

Como parceira na definicao das estratégias do Movimento Negocios pela Terra, a Become teve participagao ativa
neste levantamento. Além de definir o questionario da demanda com base em sua propria experiéncia com o
mercado privado, essa instituicao também participou da mobilizacao das empresas.

V/ale salientar que o questionario nao definiu previamente alguns conceitos, tais como sustentabilidade e rastrea-
bilidade. Dessa forma, as informacoes obtidas sao autodeclaratorias e refletem o entendimento que cada empresa
possui sobre os temas em questao. Da mesma forma, os volumes declarados nao possuem qualquer indicativo

de compromisso com a compra propriamente dita.




Universo das empresas que responderam ao mapeamento

O levantamento ocorreu entre junho e agosto de 2019. O questionario foi respondido por 82 empresas de todas
as regioes do pais, de diversos portes e setores, que se mostraram potencialmente interessadas em produtos da

biodiversidade e da agricultura familiar.

Porte ' Faturamento anual Empresas entrevistadas (%)
Micro/pequeno Até R$ 16 milhdes 77%

Médio Entre R$ 16 milhdes e R$ 90 milhdes 6%
Médio/grande Entre R$ 90 milhes e R$ 300 milhdes 5%

Grande Acima de R$ 300 milhdes 12%

Fonte: Negocios pela Terra, 2019
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Setores

Indlstrias de alimentos e cosméticos lideraram o nimero de
participantes com, respectivamente, 35% e 12% das empresas,
seguidos de ativos/ingredientes, comércio varejista, moda/téxtil,
restaurante/hotel e outros.

Localizacao geografica

70% das demandas dos setores de alimentos e bebidas, cosmé-
ticos e limpeza provém de empresas situadas na regiao Sudeste.
No caso do setor de ativos e ingredientes, a quase totalidade
da demanda é procedente do Norte, enquanto a totalidade das
demandas do mercado varejista e dos restaurantes e hotéis
situa-se no Centro-Oeste e as demandas do setor de Moda/
Téxtil concentra-se em empresas do Nordeste.
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' Categorizacao adotada pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) em 2010 para definir o porte das
empresas brasileiras. Disponivel em: <https:/www.bndes.gov.br/wps/portal/site/home/imprensa/noticias/conteudo/20100622
modificacao_porte empresa>. Acesso em 02.jul.2020.
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Exame e qualificacao
da demanda

Uma vez concluido o mapeamento, foram conduzidas
analises sobre os volumes registrados, as cadeias com
maior procura e os critérios de compra informados. Com
isso, tornou-se possivel gerar uma base de dados que
orientou a construcao de propostas de comercializacao.

Na qualificacao da demanda ocorreram reunioes pre-
senciais e virtuais com diversas empresas. As infor-
macoes prestadas desempenharam importante papel
na definicao das cadeias preferenciais. Isso se mostrou
determinante também para reconhecer, a partir dos
dados inicialmente obtidos, quais eram, de fato, deman-
das prioritarias e respectivos volumes. Tais escolhas
foram feitas com base em analises que aparecem nos
capitulos a seguir. Estes refletem, respectivamente,
sobre as demandas por volume e sobre critérios de
comercializagao.
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Potencial de compra no mercado privado

Os volumes sinalizados pelas empresas como intengdes de compra superaram a casa das 22 mil toneladas. A
analise demonstra que o setor de alimentos & o maior interessado, com mais de 80% do volume demandado,
seguido por ativos e ingredientes, com quase 6% das quantidades elencadas. As demandas pelos restantes 14%
estao pulverizadas nos demais setores. Vale salientar que estes nao constituem dados fixos, mas indicativos
de tendéncias. A informacao visa fornecer uma referéncia sobre a demanda potencial do mercado privado para
produtos da base rural sustentavel.

Volume por cadeia de valor

Algumas cadeias de valor destacam-se em termos de volume. Mais de 80% da demanda concentra-se em cinco
cadeias: agai, graos diversos, castanhas, hortalicas, leite e derivados. O restante esta pulverizado em outras 65
cadeias, com destaque para produtos de interesse das empresas do setor téxtil (borracha e algodao). A tabela
a seguir apresenta as cadeias com maior volume (em kg) identificadas no mapeamento, destacando também a
grande procura por produtos organicos.

Cadeia Demanda total (kg) Demanda organica (kg)
Acai 10.214.000 10.193.572
(trisg;:)a,‘;sr::)l:irfs;j?éo) 2.075.864 2.038.498
Castanhas 1.731.629 54.032
Leite e derivados 1.006.000 (litros) 985.880 (litros)

Polpas de frutas 507.000 -

Hortalicas diversas 395.000 79.000
Borracha 303.000 -

Algodao 38.808 24.837

Fonte: Negécios pela Terra, 2019
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Outros produtos demandados

Setor

Produtos

Indistrias de alimentos

e bebidas _ -
fitoterapicos

Além das cadeias ja relatadas acima, café, cacau, cupuagu, coco, frutas,
chas e temperos diversos, vinagres, cana-de-aclcar, mel, cumaru, pacova,

Ativos e ingredientes Maracuja, andiroba, acai, cupuacu e babacu

Cosmeéticos e limpeza Bucha vegetal, palma, coco, cupuagu, murumuru, maracuja, algodao

Hortalicas diversas (com énfase em tomate e mandioca), frutas diversas (em

Mercados varejistas . . . .
especial, laranja e banana), leite e derivados
Hotéis/restaurantes Hortalicas diversas (em especial, tomate) laranja, leite e derivados
Moda/téxtil Artesanato, além de algodao e borracha mencionados acima

Volume por porte das empresas

Cada porte e setor de empresas representa um segmento de mercado distinto e que opera sob diferentes deman-
das e modos de compra de produtos. Embora as empresas de micro e pequeno porte possuam maior participacao

numeérica sobre o total de empresas mapeadas, foram as de médio/grande porte que registraram os maiores
volumes demandados (66% da demanda total). A tabela a seguir relaciona porte da empresa e participacdo sobre

volume total demandado.

Porte das Porcentagem de Participacao sobre Volume
empresas entrevistadas volume total (em kg)
Micro e pequeno | 77% 16% 3.593.460
Media 6% 7% 1.532.179
Média/grande 5% 66% 14.622.850
Grande 12% 1% 2.521.647

Fonte: Negocios pela Terra, 2019

Os dados da tabela evidenciam que as empresas de médio/grande porte, seguidas das micro e pequenas, sao as
que mais se interessam por produtos da sociobiodiversidade em termos dos volumes demandados.
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Organicos, um diferencial

Ressalta-se também que, em média, 79% dos volumes com inten¢ao de compra sao de produtos organicos. Esta
informacao revela oportunidades para os negocios comunitarios. Nas empresas de porte médio e médio/grande,
esse volume é maior; representa uma demanda de 86%, pulverizada em dez diferentes cadeias: acai, graos diver-
sos, maracuja, hortalicas, chas e fitoterapicos, andiroba, cupuacu, babacu, buriti e castanha-do-Brasil (em ordem
decrescente de participagao sobre o total).

A tendéncia pelos organicos também esta presente, porém em menor escala, em empresas de micro e pequeno
portes. Representa 31% da demanda total, com prevaléncia das cadeias de hortalicas diversas e do baru. Nas
empresas de grande porte, por sua vez, ha procura de 40% em relacao ao total demandado. Os pedidos concen-
tram-se em cinco cadeias: leite e derivados, polpas de frutas, castanha-do-Brasil, caju e hortalicas diversas (em
ordem decrescente de participacao sobre o total).
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Instituto Chao: mercado solidario e agroecologia

Desde que um grupo de pessoas levantou um pequeno
fundo solidario para cria-lo, em 2015, o Instituto Chao
nao para de crescer. Cinco anos depois de abrir as por-
tas, sempre contando com midia espontanea — de gente
gue conheceu, passou a comprar e a recomendar —, 0
Instituto fatura em torno de 1,5 milhdo de reais por més,
segundo Fabio Mendes, um dos assaciados. “Nosso pro-
posito é tornar o organico acessivel, inclusive para os
moradores de periferia; nossa maior questao é a desi-
gualdade social’, diz ele.

O Instituto Chao caracteriza-se como uma associagao
sem fins lucrativos que funciona como um grupo de
consumo de produtos organicos e artesanais, preferen-
cialmente originarios da reforma agraria. Ali sao comer-
cializados mais de 1.200 itens: hortifrutigranjeiros e de
mercearia, produtos de limpeza, sacolas de compras e
livros. Os contatos para fornecimento sao feitos dire-
tamente com associagoes e cooperativas produtoras,
de forma a reduzir intermediarios na relacao comercial,
tentando horizontalizar as relacoes na cadeia.

A forma adotada permite que se pague o preco justo
para os produtores e haja parametros para os custos
operacionais, que sao rateados entre os consumidores.

-
-

O Instituto nao trabalha com margem de lucro e seu
funcionamento depende do interesse da comunidade
local em manter o espaco aberto. Essa logica parece
estar dando certo. Tanto € que, com o superavit gerado,
o Instituto passou a financiar a aquisi¢ao de equipa-
mentos e a formacao de capital de giro para os pro-
dutores dos quais compra, acaba de iniciar o cultivo de
organicos e tem encorajado o surgimento de iniciativas
similares em Sao Paula/SP.

Com a facilitacao da Conexsus, o Instituto Chao parti-
cipou de algumas rodadas de negdcios e iniciou par-
ceria com iniciativas comunitarias apoiadas no ambito
do Movimento Negocios pela Terra. Para Fabio Men-
des, "os produtos organicos ainda representam uma
pequena parcela da producao de alimentos no Brasil,
mas a responsabilidade no consumo esta exigindo
crescimento. No entanto, é preciso que se faga uma
profunda reforma agraria e que se estabeleca uma forte
cadeia de logistica solidaria para que isso se concretize”

Para saber mais: http:/www.institutochao.org/



Negécios pela Terra k]
Inteligéncia de mercado para empreendimentos comunitarios

CAFE SUSTENTAHL LW W

FEMININO | < AN\ FEminng

ML -

SULDE MINAS

it

Caminhos para a ampliacao de escala na comercializacao

Diferentes formatos e niveis de beneficiamento, dentro das proprias cadeias, podem representar a conquista
de maior volume de vendas, além de melhores precos de mercado. Isso se torna evidente quando se considera
o perfil de compras revelado no mapeamento. Quase metade (43%) do interesse dos compradores recaiu sobre
produtos beneficiados, 27% sobre produtos processados e 30% por produtos in natura.

Os produtos beneficiados sao aqueles que passam por algum tipo de tratamento, ainda na condicao de mate-
ria-prima, e sem alteracao de sua classificacao fiscal. Um exemplo de beneficiamento seria o baru torrado, que
pode entrar como matéria-prima para cereais matinais. No caso dos produtos processados, trata-se daqueles
que sao produzidos para consumo final, como geleias, sucos, e que se enquadram em outra classificacao fiscal.

A diversificacao produtiva, por parte dos negocios comunitarios, & apontada como uma das opgdes para aumentar
0 seu possivel leque de comercializagao. Os caminhos para isso apontam nas seguintes direcoes:
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Agregacao de valor

As demandas do setor de ingredientes e ativos, por exemplo, concentram-se em produtos de cinco cadeias:
maracuja, andiroba, acai, cupuacu e babacu. Ha enorme diferenca, em termos de agregacao de valor, entre
vender as sementes de cupuacu e andiroba ou fornecer manteiga de cupuagu e 6leo de andiroba para fabricas
de cosmeéticos.

Produtos inovadores

O oleo de maracuja, praticamente desconhecido nos negdcios comunitarios, tem sido fortemente demandado
pelas empresas. Ao mesmo tempo, divulgar produtos da base comunitaria desconhecidos pelo mercado privado
constitui também oportunidade de comercializacao. Um exemplo é a cadeia do acai, que se tornou conhecida fora
da Amazonia apenas na década de 1990 e hoje bate recordes em volume de venda.

Private Label

Outra saida utilizada para a diversificacao produtiva de cooperativas e associacoes tem sido explorar o chamado
Private Label, que consiste no arranjo de fornecer o produto acabado, colocando o rétulo da empresa compradora.
Tal pratica, cada vez mais frequente, é utilizada pelas grandes varejistas de alimentos, que vendem produtos com
marcas proprias. Isso nao impede que a iniciativa comunitaria comercialize também produtos com seu proprio

rotulo, muitas vezes vendidos na mesma prateleira do supermercado.
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CoopCerrado: diversificacao produtiva, vantagens no mercado

Ha duas décadas, a Coopcerrado contribui para difun-
dir produtos do Cerrado que antes s6 eram conhecidos
nos estados que integram este bioma. Trata-se de uma
cooperativa que atua em rede, conectando mais de 4,6
mil associados de 250 comunidades rurais situadas em
cinco estados brasileiros. Tudo comecou com o baru,
o primeiro produto lancado em 2000, pelo Centro de
Desenvolvimento Agroecoldgico do Cerrado (CEDAC), e
que ensejou a criacao da Coopcerrado em 2002. Inicial-
mente utilizado na alimentagao escolar da rede publica
de Goiania/GO, o baru passou a ser trabalhado em
diversos formatos nos mercados privados sob a marca
Empario do Cerrado.

Em 2020, o Empario do Cerrado comercializa 163 pro-
dutos organicos, entre alimentos, cosméticos e fitote-
rapicos. A visao de negdcio que orienta este trabalho
é a de posiciona-lo como marca de uma cooperativa
da agricultura familiar que oferece uma diversidade de
solugdes socioambientais. Além de captar e dar vazao
a producao de seus associados, a entidade disponibi-
liza a eles conhecimentos técnicos sobre agroecologia,
formas organizacionais, sistema de capacitagao em cer-
tificacao organica participativa, estratégia de logistica,
beneficiamento e comercializacao.

Por todas essas caracteristicas e pelo fato de ter parti-
cipado da Jornada de Aceleracao da Conexsus, que Ihe
permitiu desenvolver estratégias de comercializacao de
novos produtos organicos, a Coopcerrado foi conside-
rada uma instituicao capaz de dar melhores respostas
as demandas identificadas no primeiro ciclo do Movi-
mento Negacios pela Terra. Em 2019, contou com capi-
tal de giro do Fundo Conexsus, para ampliar a escala de
compra de frutos de baru dos cooperados, garantindo

volume suficiente para inserir-se no mercado inter-
nacional. Por meio da presenca em iniciativas como a
feira Biofach, da Alemanha, e em rodadas de negocios
na India, a Coopcerrado esta divulgando o baru como
superalimento nesses mercados.

Desde 2018, a cooperativa direciona os seus esforgos
para o mercado privado, tendo como principal estraté-
gia a apresentacao de produtos 100% organicos, certi-
ficados, gourmet e veganos. Sem abrir mao da propria
marca, a Coopcerrado trabalha também com Private
Label e ingredientes para indlstrias, com parcerias for-
malizadas com empresas, como a Mae Terra/Unilever e
SamsClub. “As empresas tém necessidades e exigéncias
gue nos fazem inovar, melhorando a qualidade de nos-
sos produtos. Por outro lado, influenciamos as empre-
sas com quem nos relacionamos, apresentando infor-
macoes e produtos interessantes para seus negocios.
Nessa mao dupla, todos aprendem e se beneficiam”,
diz Alessandra Karla da Silva, gerente de negocios da

Coopcerrado.

Para saber mais: www.emporiodocerrado.org
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Indicagoes para qualificar os negocios
comunitarios

Aproximar as organizacoes comunitarias do conjunto de regras e parametros que definem a légica de funciona-
mento das cadeias de fornecimento do mercado privado. Este foi um segundo objetivo do levantamento realizado
pelo Movimento Negacios pela Terra com empresas potencialmente compradoras dos produtos da biodiversi-
dade e da agricultura familiar. Ao conhecer e explorar os critérios de compra, 0os negdcios comunitarios podem
organizar-se para modelar suas operagoes produtivas e gerenciais a fim de atender aos requisitos das empresas.

Crédito: ©Ubirajara Machado | Equipe 4 Cabegas §

Sintese das necessidades das empresas compradoras

As necessidades e os critérios adotados pelas empresas compradoras abrangem uma série de dimensoes asso-
ciadas a transacao comercial. Uma analise prévia do mercado privado, decorrente de pesquisa qualitativa realizada
pela Become, apontou as principais questoes que as empresas de diferentes portes enfrentam para a compra de
produtos e matérias-primas. Tais questdes orientaram a abordagem do mapeamento das empresas potencial-
mente compradoras dos negdcios comunitarios sustentaveis e estao sintetizadas no quadro a seguir.



negdcios pela

ERRA

QUALIDADE DO PRODUTO
ACESSO E PROCESSO FORNECIMENTO PRECO INDICADORES
PORTE
DAS » Conhecer o I, qualidade do produto ' VO“{m‘e
EMPRESAS produto e = Documentacoes legais » Logistica de entrega | = Prego = Gerais = Sociobio
encontrar o « Garantia de justo
fornecedor |* Certificacoes fornecimento
Inexistente
MICRO E Servico completo, garan- crédito p/ outras agoes de
PEQUENAS tias externas, simplificacao aumento Inexistente sustentabilidade
do processo de volume por serem mMenos
complexas
B Desenvol- Garantia e constan-
MEDIAS vimento de cia de fornecimento, .
cadeias Garantia de qualidade contratos formais Coleta e envio de dados
do produto e processo Preco justo X
através de laudos, audi- x competi-
torias, beneficiamento do tividade Exigéncias dos sistemas (imagem
GRANDES produto para mercado e acionistas)

Fonte: Negocios pela Terra, 2019

Os campos acesso, qualidade do produto e processo, fornecimento, prego e indicadores comp6em um roteiro para
compreensao dos principais desafios dessas organizagoes e sao descritos a seguir.

AcessO0 - Refere-se a conhecer o produto e encontrar fornecedor.

» Gargalos: Neste item ndo ha discrepancias entre diferentes portes de empresa. £ unanime a dificuldade
de acesso aos produtos de negodcios comunitarios, seja por desconhecimento de sua existéncia, seja
porque as cadeias nao estao suficientemente desenvolvidas. Outras vezes, as empresas até conhecem
o produto, porém nao identificam negdcios comunitarios que podem ser fornecedores.

= Possiveis saidas: Do ponto de vista dos negocios comunitarios, o fundamental é expandir a divulgacao
dos produtos e desenvolver as cadeias para que se consiga alcancar esses potenciais compradores.
Outra possibilidade é a cooperacao e a atuacao em rede para ampliar portfolios e sair da invisibilidade.
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Qualidade e processos do pI‘OdUtO — Refere-se a itens como qualidade, documentacoes legais
e certificacoes.

» Gargalos: As pequenas empresas estao muito focadas nos proprios desafios internos de crescimento
e sobrevivéncia no mercado e precisam de processos simplificados que Ihes confiram produtos de qua-
lidade. Ja as médias e grandes empresas tém processos mais complexos e burocraticos, que envolvem
auditorias, rastreamento e documentacao. Demandam também certificacoes de qualidade e processos
de entrega muito especificos. Elas costumam exigir dos negdcios comunitarios os mesmos procedi-
mentos aplicados aos demais fornecedores.

= Possiveis saidas: Garantir processos simplificados e certificacao para as pequenas empresas, o cha-
mado full service, € uma saida. No caso das meédias e grandes, uma negociagao, caso a caso, poderia
flexibilizar normas, considerando-se as especificidades de fornecedores comunitarios.

Fornecimento - Refere-se a volume, logistica de entrega e garantia de fornecimento.

» Gargalos: Garantia de entrega é necessidade unanime para todas as empresas, ainda que por motivos
diferentes. As pequenas empresas, como requerem volume pequeno, as vezes sao negligenciadas pelos
fornecedores e precisam langar mao de diversas opcoes para garantir insumos e produtos. No caso das
médias e grandes empresas, o problema é oposto. Como a demanda por volume é grande, as vezes as
comunidades superestimam a sua capacidade de entrega e acabam nao conseguindo constancia no
fornecimento. A pratica de formalizar contratos nem sempre é atendida, o que inviabiliza parcerias de
longo prazo e planejamento produtivo adequado. Quanto a logistica, os desafios para as grandes € que
as comunidades consigam atender as suas especificagdes de entrega, por vezes bastante complexas.
Para as pequenas quantidades de micro e pequenas empresas, o custo logistico muitas vezes inviabiliza
a compra direta, optando-se pela compra via intermediarios.

» Possiveis saidas: Para todas as empresas, os pontos fundamentais sao constancia no fornecimento,
que pode ser obtida por meio de contratos e uma logistica de entrega adequada ao porte.

Preco justo

= Gargalos: As pequenas empresas nao costumam comprar volumes maiores, seja por falta de estrutura
de estocagem, seja por falta de capital de giro. Isso inviabiliza pre¢os mais atraentes para seus produtos
e, portanto, capacidade para pagar o prego justo para fornecedores. Em geral, preferem comprar de
atravessadores ou fornecedores convencionais, que possuem maior capacidade para negociar grandes
volumes com negacios comunitarios. No caso das médias e grandes empresas, muitas ainda operam
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segundo a logica de competitividade do mercado. Para esse tipo de empresa o desafio é lidar com o
prego justo num momento em que a pressao por menor prego de seus concorrentes fica cada vez
mais forte.

= Possiveis saidas: No caso das pequenas, um arranjo seria a formagao de consorcios para comprarem
em conjunto ou ainda ser "apadrinhadas” por grandes empresas, que costumam comprar 0 mesmo
produto em grandes quantidades e a precos mais vantajosos; ou ainda contar com estratégias para
obter capital de giro, seja via financiamento ou com formagao de capital proprio. Ja as médias e grandes
precisam incluir esta pauta em suas prioridades, considerando outras variaveis, especialmente a agrega-
cao de valor na sua imagem de mercado pela pratica de comércio justo e do respeito ao meio ambiente.

Indicadores - 0s indicadores sao dados e informacoes que servem para avaliar o desempenho dos negécios,
seja em termos gerais, seja em quesitos socioambientais. Eles sao especialmente relevantes para empresas que
possuem acionistas ou que dependem muito de sua imagem de mercado.

» Gargalos: No caso das pequenas empresas, nao ha uma cultura de colher dados de forma sistematica.
Os indicadores, quando existem, sao poucos e controlados de forma muito simplificada. Ja as médias
e grandes empresas possuem grande quantidade de indicadores, formulados conforme suas proprias
politicas internas e, portanto, sem padronizacao em relacao as demais. Quase sempre, elas enviam
planilhas para serem preenchidas pelos fornecedores. Como cada grande empresa faz isso pensando
em seu proprio relatorio, ha grande dificuldade de atendimento por parte dos negécios comunitarios.

» Possiveis saidas: Induzir essa cultura nas pequenas, ja que indicadores favorecem a identificagao dos
impactos socioambientais positivos. No caso das médias e grandes empresas, a padronizagao minima
dos indicadores seria o ideal.

As informacoes a seguir podem dar pistas de como tais itens foram tratados no mapeamento de empresas com-

pradoras realizado pelo Movimento Negacios pela Terra e possiveis vias para contornar a dificuldades encontradas.







Frequéncia de compra e formacao de estoque

As empresas mapeadas relataram demandas que fogem do sistema de aquisicao da safra, exigindo entregas
mensais, quinzenais ou semanais, dependendo do caso. Isso ocorre, por exemplo, com o acai, produto mais
demandado em termos de volume, em que 57% dos compradores exigem entregas mensais/quinzenais. No caso
do baru, outro produto fortemente demandado, 75% dos compradores relatam pedidos em periodos diferentes
da safra anual. O indice de empresas que estabelecem alguma politica de estoques é baixo, girando em torno dos
30% para aquelas que compram cacau, andiroba e cupuagu, por exemplo.

Isso indica que os negdcios comunitarios devem se organizar para formar estoques proprios. Sabe-se, porém, que
a composicao de estoque constitui desafio para associacoes e cooperativas devido a trés fatores: precariedade de
infraestrutura, gestao financeira do estoque e alto custo de oportunidade que representa manter a mercadoria
parada sem a certeza de comercializacao. Tais fatores sujeitam a organizacao a vender o que coleta/colhe em
campo durante a safra. Por isso, uma indicacao seria estruturar estes arranjos de compras com periodicidade
diferente a das safras por meio de contratos de garantia de compra.

Critérios de compra considerando circuitos longos e curtos

Cada circuito de comercializacao (longo ou curto) opera conforme diferentes critérios e exigéncias de compra. Isso
constitui importante informacao para o negocio comunitario, que tera de atender a um conjunto de parametros,
dependendo do tipo de circuito de comercializagao em que esta inserido.

Circuitos curtos referem-se a maior proximidade geografica e relacional entre produtor e consumidor, com arranjos
locais para comercializacdo, sem a presenca de (ou com poucos) intermediarios. Ja os circuitos longos caracteri-
zam-se pela presenca de diversos elos na cadeia e pelas grandes distancias que as mercadorias precisam percorrer
para chegar ao consumidor, o que demanda volumes maiores e arranjos logisticos mais complexos.

Prazos para pagamento e capital de giro

Conforme o mapeamento, apenas 12% das empresas compradoras situadas nos mercados locais e regionais
referiram a existéncia de mecanismaos para assegurar a compra de matérias-primas ou produtos por meio de
pagamento antecipado ou com prazos adequados. Em relacao aquelas situadas em circuitos longos, em que
geralmente prevalecem empresas de maior porte, este indice & de apenas 38%. Isso revela que tais praticas ainda
nao sao majoritarias, mesmo entre grandes empresas.

Para os negocios comunitarios, tais caracteristicas muitas vezes inviabilizam contratos de venda, pois as asso-
ciacoes e cooperativas precisam pagar imediatamente seus integrantes, sob pena de perderem na concorréncia
com atravessadores. Por isso, principalmente para aguelas organizacoes que possuem seu principal segmento de
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mercado localizado em circuitos curtos, é essencial dispor de capital de giro. O Fundo Socioambiental Conexsus é
um veiculo financeiro que realiza financiamentos diretos para suprir as demandas de capital de giro das organi-
zacoes. Por meio de assessoria financeira, este fundo também visa prepara-las para acessar recursos financeiros
por meio das politicas piblicas de fortalecimento da agricultura familiar (Pronaf), que concede financiamentos com
taxas de juros subsidiadas para agricultores familiares, extrativistas e negocios comunitarios. Garante-se, dessa
forma, pagamento em dia para a compra da matéria-prima ou produto ao cooperado.

Niveis de exigéncia conforme tipos de circuitos

Em circuitos longos de comercializacao e distribuicao, os compradores tendem a ser mais exigentes com os
seus fornecedores. Por outro lado, compradores de circuitos curtos impoem, em geral, critérios e parametros de
compra de menor complexidade, uma vez que, em geral, trata-se de empresas de menor porte ou até mesmo
de consumidores finais. Exigéncias como rastreabilidade, qualidade minima, garantia de entrega, certificacdes e
adequacao a normas técnicas tendem a diferenciar a comercializacao em ambos os circuitos, conforme evidencia
afigura a seguir, obtida a partir do mapeamento das empresas compradoras. Os dados apontam que, para operar
em circuitos longos, cooperativas e associacoes devem possuir capacidade institucional suficiente para atender
a um conjunto de critérios e parametros de compra mais rigorosos e complexos.

100%
90%
80% 84%
70%
60°% 64%
50% =39,
40% 280
30% 433%
20% 25%
10%
0%
Obrigatoriedade Exigéncia de Adequacao as Certificados Oferecer
da rastreabilidade qualidade minima normas técnicas de processo garantias
préprias produtivo de entrega

e Compradores em circuitos longos e Compradores em circuitos curtos

Figura. Porcentagem de obrigatoriedade de critérios entre empresas de circuitos curtos e longos
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Perfil socioambiental e critérios para fornecimento

No questionario apresentado as empresas, estas declararam o seu envolvimento com a pauta socioambiental,
considerando os niveis de 1a 5, em ordem crescente de importancia que dio ao tema. E possivel listar um con-
junto significativo de variagoes nos critérios de compra de acordo com o nivel de sustentabilidade socioambiental
autodeclarada.

Garantias e exigéncias — A maioria das empresas pesquisadas (57%) possui exigéncias em itens relacio-
nados a responsabilidade socioambiental corporativa, como transparéncia nas relacoes comerciais, conservacao
ambiental, garantia de comércio justo. Tais itens aparecem como até mais relevantes do que o atendimento de
requisitos de qualidade e garantia de entrega, considerado desejaveis — e nao obrigatorios — para a maioria.

Documentos exigidos - Mais da metade das empresas pesquisadas so considera obrigatorios a emissao
de nota fiscal e a rastreabilidade dos produtos, considerando desejavel que as organizagoes comunitarias carac-
terizem-se como cooperativas. Itens como licengas sanitarias, incluindo ANVISA, e adequacoes técnicas sé sao
consideradas obrigatdrios para uma porcentagem entre 30% e 50% das empresas pesquisadas.

Indicadores - Trés itens inter-relacionados e que aparecem vinculados ao grau de preocupacao com a agenda
ambiental das empresas referem-se a rastreabilidade, certificacoes e praticas de conservagao ambiental. A leitura
dos dados aponta que quanto mais a pauta socioambiental faz parte da proposta de valor da empresa deman-

dante, maior a necessidade da organizacao comunitaria apresentar indicadores e certificacdes de (I) mensuragao
de impacto, (Il) conformidade ambiental e (IIl) regularizacao trabalhista. Isto implica maior planejamento e moni-
toramento do processo produtivo, tanto no campo quanto no processamento.




Positiv.a e os criterios para compras

Posicionar-se em um nicho do mercado disputado
por grandes corporagoes transnacionais é o desafio da
Positiv.a, uma pequena empresa de produtos de lim-
peza criada em 2016 e com sede em Sao Paulo. Sua
proposta baseia-se na economia circular, ou seja, aquela
que adota um modelo produtivo que elimina a gera-
cao de residuos e visa impactar positivamente 0 meio
ambiente. Esta premissa vale para os materiais utili-
zados na confecgao de seus produtos e constitui uma
exigéncia para todas as parcerias comerciais que realiza.

A Positiv.a produz em torno de 30 itens relaciona-
dos a limpeza domeéstica: lava roupas, limpa vidros, lava
loucas, escovas, vassouras. Muitos produtos sao feitos
a base de coco e laranja e nao possuem substancias
derivadas de petrdleo. Suas escolhas recaem sobre
insumos vegetais provenientes da agricultura familiar
e daqueles relacionados a produgao permacultural. A
empresa dedica-se também a reciclar produtos descar-
tados na natureza, transformando, por exemplo, redes
de pesca retiradas do mar em vassouras e esponjas.
Para isso, a empresa firmou parceria com cooperativas
de catadores de residuos, gerando impactos positivos
nao apenas para o meio ambiente, mas também para
as comunidades.

O primeiro contato da Positiv.a com o Movimento
Negocios pela Terra ocorreu em um evento, em 2019,
devido a necessidade de aquisicao de bucha vegetal
organica. Por intermédio da Conexsus, a Positiv.a esta-
beleceu parceria com a CoopCerrado, de Goias, que tem
fornecido quantidades crescentes desta matéria-prima.
A facilitacao ocorrida fez com que a Positiv.a encurtasse
0 caminho para 0 acesso a este iNsuMo, sem a necessi-
dade de intermediarios.

Embora seja uma empresa de pequeno porte, a
Positiv.a possui critérios e parametros de aquisicao
bastante rigorosos. De preferéncia, os materiais preci-
sam ser 100% vegetais, sem componentes sintéticos,
livres de agrotoxicos. Ha grande preocupacao com o
rastreamento de toda a cadeia. A empresa também
da preferéncia a produtores responsaveis pelos seus
efluentes e que usem fontes de energia alternativas.
“Quanto a certificagao, se tiver, tudo bem’, diz Marcella
Zambardinho, co-fundadora e CEO da Positiv.a. “Senao,
a empresa ajuda a conseguir, principalmente quando se
trata de agricultura familiar”.

SEJA PARTE DA SOLUCAO
E NAO DA POLUIGAO

Para saber mais: www.positiva.eco.br
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Nivel de exigibilidade conforme volume de produtos

A analise das respostas do mapeamento realizado junto as empresas compradoras evidencia que os maiores
volumes estdo associados a um maior nivel de exigéncias quanto a rastreabilidade, certificacao, garantia e
frequéncia de entrega. Conclui-se, portanto, que o acesso a pedidos volumosos no mercado privado s6 podem
ser atendidos por cooperativas e associacoes capazes de aprimorar 0s seus processos internos e seus modelos
de negacio.

Rastreabilidade

Nao havia uma definicao pré-acordada sobre o conceito de rastreabilidade, mas ressalta-se que todas as
empresas demandam, em maior ou menor complexidade, identificacao de origem e lote da matéria-prima.
Do volume total de produtos demandados, mais de 16 mil toneladas estao relacionados a obrigatoriedade de
algum mecanismo de rastreamento. Cada cadeia de valor, por sua vez, possui diferentes niveis de exigéncia de
rastreabilidade para a compra dos produtos. Vale mencionar que a rastreabilidade é ainda mais demandada
em cadeias relacionadas ao manejo da floresta como garantia de que nao estao associadas ao desmatamento.

Considerando as cadeias do acali, cacau, mel, castanha-do-Brasil, castanha-de-caju, banana e derivados, a ampla
maioria do volume de compra (94%) relaciona-se a obrigatoriedade de rastreio dos processos de producao e
beneficiamento. A Gnica excecao é a cadeia da banana e derivados, cuja obrigatoriedade de rastreamento atingiu
apenas 24% do volume apontado.

Certificacao

0O mesmo padrao de exigéncia e necessidade de planejamento e monitoramento da producao aparece no que diz
respeito as certificacdes. Entre as empresas mapeadas, o maior volume de compra (acima de 70%) direciona-se,
prioritariamente, a cooperativas e associacées que possuam algum mecanismo de certificagao do processo
produtivo, como HACCP?, ISO?, entre outros.

Acompanhamento técnico em campo

Tendo em vista a adequacao as normas e aos protocolos das certificacdes, a analise dos dados aponta também
para a necessidade de acompanhamento técnico. As empresas possuem a expectativa de que as organizacoes
cumpram com as exigéncias em termas de rastreio e certificacdo, porém nao sinalizam disponibilidade em
realizar acompanhamento técnico em campo.

Vale lembrar que adocdo desses mecanismos coloca o produto em outro patamar de mercado. E necessario,
para isso, aprimorar 0s processos internos de gestao, além de investir naqueles mercados que demandarem e
remunerarem o investimento em selos e certificados.

"HACCP (do inglés, Hazard Analysis and Critical Control Point) &€ um sistema de certificagdo de seguranca alimentar também adotado no
Brasil com o nome Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle.

2150 (do inglés, The International Organization for Standartization) € uma organizacao que possui um sistema de gestao internacional de
qualidade envolvendo 162 paises.
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Aprendizagens para vencer desafios

Como cerne deste primeiro ciclo do Movimento Negdcios pela Terra pode-se apontar a estratégia exitosa de direcio-
nar o olhar para a demanda. O mapeamento realizado identificou diversos aspectos capazes de contribuir para “unir
as pontas” entre expectativas das empresas compradoras e necessidades dos negdcios comunitarios. Com base
nas informacoes obtidas, tornou-se possivel avancar na formatacao de novas possibilidades de comercializagao.

Olhando em retrospectiva é possivel identificar resultados em trés frentes: (1) os proprios dados decorrentes
do mapeamento; (2) a formalizacao de parcerias surgidas a partir do cruzamento entre demanda e oferta; (3) as
aprendizagens decorrentes deste processo.

Cruzamento Negocios
entre demanda efetivados e

e oferta em negociacao

» 250 empresas identificadas = 300 produtos e insumos da = 20 arranjos de comercializacao
como potenciais compradoras de sociobiodiversidade de efetivados com 10 cooperativas da
produtos da sociobiodiversidade = 45 negdcios comunitarios agricultura familiar, totalizando 30
= 82 empresas cadastradas no apresentados para toneladas de alimentos e insumos,
Movimento » 33 empresas e inddstrias de com faturamento de mais de meio
» 1020 demandas por produtos e diferentes portes e setores milhao de reais.

insumos sustentaveis = Em negociacao: 400 toneladas

de 43 produtos

Superacao de barreiras para ganho de escala

A analise dos resultados obtidos permitiu identificar um conjunto de barreiras que dificultam as transacoes entre
negocios comunitarios e empresas potencialmente compradoras. Do lado da oferta de produtos, foi possivel
perceber organizagoes mais maduras para atender aos niveis de exigéncia e de conformidade definidos pelas
empresas mapeadas. Revelaram-se também aquelas que demonstram insuficiéncias em seus processos geren-
ciais e financeiros, demandando apoio para conseguir efetivar transagdes mais vantajosas.
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Do lado das empresas potencialmente compradoras dos produtos e insumos da sociobiodiversidade tornou-se
possivel identificar tanto aquelas que ja possuem amadurecimento para relacionar-se com as especificidades dos
negocios comunitarios quanto as que ainda precisam reforco na sua capacidade de interlocucao.

A figura a seguir identifica as necessidades para ampliar a articulagao e o ganho de escala entre negdcios comu-
nitarios e empresas compradoras que apresentam maior maturidade em suas relagdes comerciais, bem como os
apoios necessarios para desenvolvimento de competéncias entre as organizacoes que ainda se mostram imaturas
para interagir comercialmente.

BARREIRAS
Gestao
Negocios ijalidade- Empresas
comunitarios Capital de giro compradoras

Investimentos

Inovacao

Necessidades: Necels_fs_idageS: R
Acesso simplificagao Transacdo mais facil
‘ acrédito e dos processos ¢
a mercados de aquisicao

Exige atencao

'

Articulacao >
e ganho de escala Transagao mais dificil
Desenvolvimento
de competéncias

Necessidades: Necessidades:

Modelagem Produtos menos
de negocios =======  omplexos

e acesso e mercados

a crédito regionais

Fonte: Aerton Paiva, Instituto InterElos
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Licoes para ligar as pontas da cadeia

Aprender com a aproximacao entre organizacoes de base comunitaria e empresas é parte essencial do Movi-
mento Negocios pela Terra. Afinal, trata-se de uma iniciativa inovadora, em que boa parte do trabalho é detectar
necessidades de empresas e indUstrias e, por outro lado, apoiar os negdcios comunitarios, identificando as
principais lacunas burocraticas, financeiras e logisticas, de forma a contribuir na formalizacao de parcerias. A
partir dos experimentos desenvolvidos desde a criagao do Movimento chegou-se a um elenco de licdes que

possuem maior relevancia para a efetivagao de contratos de comercializagao.

Licao #1: Aproximar e compreender distintas realidades

Ainda sao poucas as cooperativas e associacoes que conseguem identificar as oportunidades de comercializagao
representadas pelos produtos agricolas e extrativistas diferenciados que produzem. Os negocios comunitarios até
agora fixaram-se mais no setor de alimentos (supermercados, restaurantes, bares, pequenos estabelecimentos),
ofertando produtos in natura ou pouco processados. Com isso, agregam pouco valor aos seus produtos e perdem
diversas oportunidades de angariar clientes em outros segmentos do mercado privado. Isso é especialmente
relevante no caso das brechas que se apresentam nas indUstrias de cosméticos, temperos e ativos, por exemplo.

Por outro lado, empresas e indlstrias contatadas pelo Movimento desconhecem a enorme variedade de produtos
ofertados pelas organizagdes comunitarias. Isso se aplica, particularmente, ao potencial produtivo e econdmico
resultante da sociobiodiversidade da Amazonia e do Cerrado. Alguns desses produtos podem substituir ingre-
dientes convencionais, com melhor relagao custo-beneficio. Este é o caso, por exemplo, da castanha de baru,
originaria do Cerrado e recentemente alcada a condigao de "superalimento’, que pode entrar no processamento
de diversos produtos.
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Evidenciar tais oportunidades é parte importante do trabalho de aproximacao que o Movimento Negacios pela
Terra propicia. Ao mesmo tempo, esse contato também contribui para sensibilizar as empresas e inddstrias
para o papel que desempenham na geracao de renda para as comunidades locais e para o valor socioambiental
das compras provenientes desses negdcios na manutencao da biodiversidade. A valorizagao de tais empreen-
dimentos e dos grupos sociais envolvidos em sua gestao é parte fundamental da construgao de uma relacao
comercial mais justa e sustentavel.

Licao #2: Adaptar-se para comercializar melhor

Quem pretende fornecer para empresas e indUstrias deve estar preparado para atender aos critérios e parametros
de compra que estas possuem. Quanto maior a empresa, maiores sao as exigéncias de qualidade e seguranca
dos seus produtos, especialmente devido ao ambiente de alta competitividade em que operam. Para tanto, os
negocios comunitarios precisam desenvolver a estrutura organizacional, as praticas de gestao e de producao,
planejando-se para atender aos niveis de exigéncia, segundo o perfil da empresa compradora.

Isso implica custos financeiros as organizacoes de base, exigindo também capacitacao de suas equipes técnicas.
Para se tornar economicamente viavel, o investimento na adaptacao aos critérios das empresas compradoras
demanda contratos de garantia de compra. Dessa forma havera maior previsibilidade quanto a venda futura e
encorajamento para que a organizacao comunitaria viabilize o seu aprimoramento organizacional.

Vale ressaltar a necessidade de uma boa gestao financeira de forma a adquirir félego para suportar os prazos de
pagamento a fornecedores. IndUstrias e empresas de médio e grande porte muitas vezes trabalham com prazos
entre 60, 90 ou até 120 dias para pagamento. Considerando que os negocios comunitarios dispdem de pouco ou
nenhum capital de giro, tais prazos podem inviabilizar uma transacéo. E fundamental desenvolver parcerias para
acesso a capital de giro junto as instituicdes financeiras, utilizar o Pronaf ou instrumentos financeiros como o Fundo
Conexsus, para que esses prazos nao se tornem impeditivos ao negocio, nem reduzam as margens da venda.
Do ponto de vista de empresas e indUstrias, os fatores acima implicam engajamento na construgao da cadeia
de fornecimento de mais longo prazo que levem em consideracao as especificidades das organizacdes de base.

Licao #3: Diminuir riscos para engajar empresas

As transacoes intermediadas por meio do Movimento Negocios pela Terra possuem maior seguranca e previ-
sibilidade quanto a capacidade da cooperativa/associacao potencialmente parceira em atender: () exigéncias e
normativas contidas no contrato; (Il) qualidade e seguranca fitossanitaria do produto; (Ill) frequéncia de entrega;
e (IV) volume acordado de compra.

Instrumentos e recursos disponibilizados pela Conexsus, como agoes de modelagem ou apoio do Fundo Conexsus,
certamente tém papel fundamental na reducao dos riscos e dos custos de transacao. Neste sentido, nao somente
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a apresentacao de cooperativas muito bem estruturadas, como também acoes de sensibilizacao para construcao
de cadeia de fornecimento no médio prazo tém sido medidas essenciais para ampliar o leque de potenciais for-
necedores da base rural sustentavel.

No caso de empresas de menor porte e em setores altamente competitivos, nos quais a margem liquida é pequena,
ha pouca abertura para negociacao em torno de novos fornecedores da base rural sustentavel. Normalmente,
este publico apresenta um conjunto consolidado de fornecedores a baixo custo, o que inviabiliza mudancas. Ja
empresas de menor porte, porém situadas em nichos de mercado diferenciados e de alto valor agregado, como
o setor de cosmeéticos, por exemplo, possuem grande interesse em negociar com cooperativas e associacoes. O
desafio consiste em viabilizar economicamente a relagao comercial, dados os custos logisticos e os reduzidos
volumes de compra.

Licao #4: Criar solucoes customizadas para comercializacao

O primeiro ciclo do Movimento Negocios pela Terra demonstrou que o efetivo apoio a novos negacios e parcerias
baseia-se na disponibilizacao de ferramentas, recursos e processos sob medida para determinada relacao comer-
cial. Ou seja, € preciso identificar quais acoes sao necessarias para reduzir os custos de transagao, as incertezas
e 0S riscos.

A partir da interagao com as empresas e as indlstrias do mapeamento, percebe-se a necessidade de adotar
estratégias diferenciadas para potencializacao dos negdcios comunitarios. Produtos processados, insumos/
ingredientes, circuitos curtos e abordagem por cadeia produtiva devem ter estratégias especificas para prospecgao
de mercado e estruturacao de arranjos comerciais. O desenvolvimento de metodologias para cada um desses
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eixos de comercializagao esta sendo estruturado e compde os pilares do proximo ciclo do movimento Negocios
pela Terra. A partir desta constatagao, o grande desafio € pensar em como dar escala ao movimento, buscando
compreender como instrumentos e oportunidades do mercado internacional, como o comércio justo, por exemplo,

podem facilitar a comercializacao.

Licao #5: Mecanismos para ampliar o leque de comercializacao

Uma das necessidades estruturantes identificadas
no primeiro ciclo do Negéocios pela Terra é incenti-
var e apoiar cooperativas e associacoes a medirem
0s seus impactos positivos e conceberem planos de
acao para mitigar eventuais impactos negativos rela-
cionados aos seus modos de producao. Sabe-se que
tais acdes ampliam o leque de possiveis compradores.
A certificacao organica, por exemplo, demonstrou ser

um diferencial no momento de dialogar com potenciais

compradores do mercado privado. Além de agregar valor
ao produto, a certificacao amplia o nimero de agentes
comerciais potencialmente interessados em um negocio
comunitario.

Outro diferencial é a capacidade de processamento
e de empacotamento — principalmente se for empa-
cotamento com a embalagem e a marca do proprio
comprador (private label). Além de agregar valor, tal
medida tem se mostrado fundamental para diversificar
fontes de faturamento e ampliar o leque de possiveis
compradores. Cooperativas mais bem estruturadas,
que ja conseguem atender a tais requisitos, tém con-
seguido estabelecer contratos de fornecimento nessa
modalidade, o que nao exclui a estratégia de também
manterem suas marcas proprias.

A organizacao em centrais de comercializagcao ou em
redes de producao, por parte das organizacoes de
base, demonstrou ser um arranjo fundamental para o
atendimento a grandes volumes. Volumes expressivos
somente podem ser atendidos por organizacoes comu-
nitarias capazes de operar em escala, com ampla base
de produtores/cooperados, alta capacidade de proces-
samento e de padronizagao de cor, textura e tamanho,
e significativa capacidade de escoamento da producao.
A organizacao em redes de produgao ou em centrais
constitui também estratégia para expandir a abrangén-
cia geografica de coleta e compra da producao, a fim
de nao comprometer a entrega de pedidos volumosos.



Aposta nas cadeias da sociobiodiversidade de uma grande marca

O Pao de Aclcar, uma das marcas do grupo varejista
GPA, é um veterano no fomento as cadeias produtivas
da sociobiodiversidade. Esse proposito foi reforcado
por meio do Instituto GPA, braco social da companhia,
que tem como objetivo gerar valor para a sociedade e
contribuir com o seu desenvolvimento social. “Enten-
demos que a vocagao social da marca Pao de Aclcar’,
explica Susy Yoshimura, Diretora de Sustentabilidade e
Investimento Social, “é o fomento e o desenvolvimento
de modelos de producao inclusivos e orientados para
uma producao alimentar saudavel e sustentavel” Tal
decisao estimula o acolhimento de produtos de nego-
cios comunitarios em seu portfalio.

Criado em 1999, o programa “Caras do Brasil’, da rede
Pao de Aclcar, tem como foco os pequenos fornece-
dores sustentaveis de produtos das culturas regionais
brasileiras. As prateleiras de suas lojas abrem espaco,
atualmente, para 30 produtos de 13 fornecedores, res-
peitando sua capacidade produtiva, a sazonalidade de
producao, suas marcas e propostas de valor. Desde que
foi lancado, mais de 100 pequenos negocios ja passa-
ram pelo programa. Esses nimeros tendem a crescer,
segundo Susy Yoshimura, pois se percebe uma tendén-
cia de maior adesao a esses produtos pelos clientes do
Pao de Aclcar. No entanto, sao identificados também
alguns desafios na adequacao dos processos, proce-
dimentos e requisitos em ambos os lados da cadeia.

Essa constatacao faz com que o Instituto GPA apoie
instituicoes como a Conexsus, voltada nao apenas a
ampliar 0 acesso dos negocios comunitarios a novos
mercados, como também a ofertar suporte técnico para
que alcancem novos patamares gerenciais e financeiros.
Além de destinar recursos ao Fundo Conexsus, o Pao

de Aclcar, por meio do Instituto GPA, também financia
o Movimento Negacios pela Terra.

Isso se da em decorréncia da evolucao do processo
gque mapeou 0s negocios comunitarios em todo Brasil,
selecionou alguns com potencial de crescimento para
jornadas de aprendizagem e, agora, mapeia empresas
com interesse em comprar produtos desses produtores.
No entendimento do IGPA, esta é a forma encontrada
para criar novas oportunidades de comercializacao,
gerando renda e contribuindo para o crescimento e a

sustentabilidade dos negocios comunitarios.

Para saber mais sobre a atuacao do Instituto
GPA: https:/www.institutogpa.com.br
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Ativando o ecossistema de negocios
comunitarios sustentaveis

Ao longo de sua curta trajetoria, o Movimento Negocios pela Terra tem visualizado um conjunto de atores e recursos
que se caracterizam como um genuino ecossistema de negdcios comunitarios voltados a sustentabilidade. Com
isso, criou um portfolio de negdcios com potencial para receber investimentos de impacto socioambiental. Traba-
Ihar em rede de parcerias permite trocas de informagoes sobre compra e venda, precificacao, funcionamento de
mercados locais e regionais, oportunidades surgidas em termos de editais e chamadas publicas, além de rodadas
de aproximacao entre demandas e ofertas. Espera-se que tais interagdes entre empreendimentos comunitarios
e destes com empresas permitam-Ihes ultrapassar barreiras comerciais e de mercado.

0 esquema a seguir procura evidenciar este ecossistema em suas diferentes dimensoes em termos de atores-
chaves e principais cadeias de valor; politicas e agdes de fomento; solucdes financeiras.

» Negocios comunitarios
» Empresas compradoras
» Cadeias produtivas

Conexsus

e parceiros

» Acesso a crédito = Incubadoras de empresas

» Educacao financeira = Instituicoes de pesquisa

» Captacao de investimentos = Modelagem de negocios

» Fundo Conexsus = Incentivo a comercializagao

» Rede de ativadores de crédito = Editais e chamadas publicas



Prospectando cenarios pos-pandemia

A partir de marco de 2020, a etapa final do primeiro ciclo do Movimento Negacios pela Terra foi afetada pela
incidéncia da pandemia de COVID-19, levando a necessidade de interromper algumas acoes e repensar o desen-
volvimento futuro da iniciativa. Embora o contexto tenha mudado, isso nao invalida o trabalho realizado até
aqui, o que encoraja o Movimento a ativar o seu ecossistema de negacios.

Uma das tarefas é visualizar tendéncias e cenarios, com a busca de mercados menos instaveis e a aposta em
iniciativas que estao dando respostas consistentes. Indicagoes nesse sentido apontam para:

» aprospeccao de mercados regionais;

= a melhoria dos portfolios dos negocios comunitarios, por meio de redes e cooperagoes, para que
possam se tornar mais atraentes e terem mais oportunidades de venda;

» acriacao de uma linha de apoio a pequenas empresas que possuem interesse em adquirir produtos
da sociobiodiversidade, mas que ainda nao se veem capacitadas para isso.

Ha expectativa de que a crise tenha uma duragao mais longa, considerando-se que junto com a pandemia
sobrevenha uma crise econdmica mundial. Por isso, a Conexsus, por meio do Movimento Negocios pela Terra,
tem trabalhado em um plano de resposta, cujas principais frentes sao:

= Mitigacao de impactos sobre a pequena producao, com o estudo de mecanismos para liberacao de
recursos tanto do Fundo Conexsus quanto de outros fundos privados e governamentais que auxiliem
os produtores de forma emergencial.

= Conexdes com alternativas de comercializacao, utilizando-se as tecnologias disponiveis e de redes
solidarias para a comercializagao dos produtos dos negocios comunitarios sustentaveis.

» Ativacao de redes para comunicacao e troca de experiéncias, bem como de agdes compartilhadas
entre parceiros, capazes de promover o conhecimento e o fortalecimento institucional das organi-
zacoes comunitarias.

Afinal, o sonho de construir cadeias produtivas sustentaveis, capazes de levar os produtos de comunidades
agroextrativistas e tradicionais para o mercado, continua. As tendéncias de consumo pos-pandemia podem
constituir oportunidades para dinamizar as parcerias entre negdcios comunitarios e empresas, encurtando
o caminho dos consumidores urbanos a produtos de qualidade e capazes de promover modos de vida mais
saudaveis.
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