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Resumo – Percebe-se uma modificação das preferências dos consumidores em direção aos alimen-
tos orgânicos, entre eles o café, cuja produção orgânica tem crescido e se expandido pelo Brasil. 
Entretanto, a viabilidade econômica da produção de café orgânico mostra-se fundamentalmente 
relacionada ao preço obtido no momento da venda. Este trabalho buscou analisar os direcionadores 
da adoção de café orgânico no Brasil, com base nos fatores propostos por Giménez Cacho et al. 
(2018). Conclui-se que a adoção do café orgânico no Brasil está relacionada ao reconhecimento de 
uma crise, ao nível de organização social, à existência de aliados externos, aos mercados favoráveis 
e às políticas favoráveis.
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Drivers of organic coffee production in Brazil

Abstract – Consumer preferences have changed in direction of organic food. In this context, coffee 
is included, whose organic production has grown and expanded in Brazil. However, the economic 
viability of organic coffee production is fundamentally related to the price obtained at the time of 
sale. The objective of this work is to analyze the drivers of the adoption of organic coffee in Brazil. 
So, the factors proposed from Giménez Cacho et al. (2018). It is concluded that the main factors 
related to the adoption of organic coffee in Brazil are: the recognition of a crisis, the level of social 
organization, external alliances, favorable market and policies.
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Direcionadores da 
produção de café 
orgânico no Brasil1

Introdução
A demanda por alimentos orgânicos tem 

aumentado de forma crescente no Brasil, o que 
se deve principalmente à mudança de compor-
tamento de um grupo de consumidores, que 
passou a priorizar alimentos mais saudáveis e 
menos prejudiciais ao meio ambiente. Segundo 
o Censo Agropecuário de 2017 (IBGE, 2019), 
existem aproximadamente 68 mil estabeleci-

mentos que trabalham de maneira orgânica 
no País. O Ministério da Agricultura, Pecuária 
e Abastecimento (Mapa) (Brasil, 2019a) aponta 
que o mercado nacional de produtos orgânicos 
obteve, em 2018, faturamento 20% superior ao 
do ano anterior e atingiu o valor de R$ 4 bilhões. 
Nesse sentido, a oportunidade de melhores ren-
dimentos por meio dos preços mais elevados dos 
produtos orgânicos tem atraído cada vez mais 
agricultores para essa forma de cultivo. 
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Agricultura orgânica
Os produtos orgânicos são uma tendência 

e sua participação tem crescido tanto na pro-
dução quanto no consumo. Tornam-se, assim, 
uma atrativa oportunidade de aumento de ren-
dimento dos agricultores. No Brasil, o cultivo e 
a comercialização dos produtos orgânicos estão 
submetidos a diversas leis e regulamentos. Sua 
aprovação ocorreu pela Lei nº. 10.831, de 23 de 
dezembro de 2003 (Brasil, 2003), que definiu no 
art. 1º o sistema orgânico de produção: 

[...] aquele em que se adotam técnicas 
específicas, mediante a otimização do uso 
dos recursos naturais e socioeconômicos 
disponíveis e o respeito à integridade cultural 
das comunidades rurais, tendo por objetivo 
a sustentabilidade econômica e ecológica, a 
maximização dos benefícios sociais, a mini-
mização da dependência de energia não-re-
novável, empregando, sempre que possível, 
métodos culturais, biológicos e mecânicos, em 
contraposição ao uso de materiais sintéticos, 
a eliminação do uso de organismos geneti-
camente modificados e radiações ionizantes, 
em qualquer fase do processo de produção, 
processamento, armazenamento, distribuição 
e comercialização, e a proteção do meio am-
biente (Brasil, 2003, art. 1º).

Entretanto, sua regulamentação ocorreu 
apenas em 2007, pelo Decreto nº 6.323 (Brasil, 
2007), que define os aspectos legais referentes à 
forma de produção, comercialização, fiscaliza-
ção e penalização em casos de descumprimento 
das diretrizes. 

A agricultura orgânica possui como prin-
cipal característica o não uso de “[...] produtos 
químicos sintéticos, como fertilizantes e pestici-
das, assim como de organismos geneticamente 
modificados” (Santos & Silva Júnior, 2015, p.50) 
e exibe diversas vantagens em termos econômi-
cos, sanitários e ambientais. Araújo et al. (2015, 
p.1) ressaltam que a produção de alimentos orgâ-
nicos “[...] abrange todo um sistema de produção 
agrícola que visa manejar os recursos produtivos 
e naturais de maneira equilibrada [...]”. 

Entretanto, o fato de se conseguir produzir 
alimento orgânico e de ele estar inserido em 
um nicho de mercado não garante a viabilidade 
econômica dos estabelecimentos produtores, 
pois existem muitos empecilhos que dificultam 
o recebimento do melhor preço na época da 
venda. 

Estes problemas estão relacionados princi-
palmente aos preços mais altos, à irregularidade 
da oferta, à insuficiente divulgação dos benefí-
cios dos alimentos orgânicos, à dificuldade para 
os encontrar e ao não reconhecimento deles 
(Silva et al., 2005; Tavares, 2018).

Este trabalho aborda o cultivo do café or-
gânico. No País, o café foi historicamente tratado 
como commodity, mas atualmente atingiu um 
patamar diferenciado, destacando-se pelas pos-
sibilidades de inserção no mercado dos cafés es-
peciais. Ainda assim, a viabilidade econômica da 
produção dos cafés orgânicos está intimamente 
relacionada à obtenção do melhor preço no mo-
mento da venda (Saes & Spers, 2006; Sarcinelli 
& Rodriguez, 2006; Caixeta et al., 2009; Siqueira 
et al., 2011; Turco et al., 2012), 

Para a melhor compreensão dos fatores 
que interferem na adoção desse cultivo, usa-se 
neste trabalho oito condicionantes, adaptados de 
Giménez Cacho et al. (2018): o reconhecimento 
de uma crise que motiva a busca de alternativas; 
a organização social; os processos de aprendiza-
gem; as práticas produtivas eficazes; os discursos 
mobilizadores; os aliados externos; os mercados 
favoráveis; e as políticas favoráveis. 

O objetivo desta pesquisa é compreender 
os direcionadores da adoção de café orgânico 
no Brasil. Como justificativa para o trabalho, po-
dem-se ressaltar o aumento da produção de café 
orgânico no País e a ênfase que o produto rece-
be por causa dos benefícios sociais, ambientais e 
econômicos de seu cultivo. O estudo também se 
mostra pertinente por buscar proporcionar uma 
visão ampla a respeito da comercialização e do 
posicionamento do café orgânico.
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Rezende & Farina (2001) apontam as prin-
cipais características da agricultura orgânica, que 
interferem diretamente no meio ambiente: 

a) proteção da fertilidade do solo no longo 
prazo, devido à manutenção dos níveis de 
matéria orgânica e promoção da atividade 
biológica; 

b) fornecimento de nutrientes para a cultura de 
modo indireto, que serão disponibilizados as 
plantas após a ação dos microrganismos; 

c) controle de ervas, pragas e doenças com 
base na rotação de culturas, adubação orgâ-
nica, diversidade, predadores naturais e uso 
de variedades resistentes, sendo a interven-
ção química ou biológica é mínima ou nula. 
(Rezende & Farina, 2001, p.3).

A agricultura orgânica é um sistema amplo 
que possui em seu cerne a busca pela susten-
tabilidade, englobando aspectos culturais, polí-
ticos, econômicos e sociais, cujo princípio está 
em estabelecer 

[...] um conjunto de procedimentos que envol-
vam a planta, o solo e as condições climáticas, 
produzindo um alimento natural, com suas 
características e sabor originais, que atenda às 
expectativas do consumidor (Rosa et al., 2018, 
p.69).

Souza et al. (2015) apontam que entre as 
diversas questões que influenciam a decisão dos 
agricultores de produzir de forma orgânica estão 
fatores relacionados à área financeira, como

[...] altos custos dos fertilizantes, pesticidas e 
fungicidas; custos mais baixos da produção 
orgânica; incentivos à produção orgânica de-
rivados da atividade exportadora (Souza et al., 
2015, p.576, figura 2).

Rosa et al. (2018) ressaltam que os agricul-
tores adotam o sistema de produção orgânica 
para conseguir aumento da renda, melhora da 
qualidade de vida e aumento do número de 
consumidores atendidos. Segundo esses autores, 
o risco de preço não se mostrou relevante para 
os entrevistados, pois eles conseguiam vender sua 

produção facilmente, principalmente por causa do 
valor agregado. Corroborando essa perspectiva, 
Lourenço et al. (2017) apontam que a produção 
orgânica no Brasil tem se expandido rapidamente, 
e a maior demanda e a possibilidade de altos ren-
dimentos atraem cada vez mais produtores. 

Campanhola & Valarini (2001) ressaltam 
o aumento do número de agricultores que 
migraram da forma de cultivo tradicional para 
a orgânica, atraídos principalmente pelos di-
ferenciados preços de venda desses produtos. 
Os autores destacam que “o perfil de muitos 
desses ‘novos’ agricultores orgânicos é tecnocên-
trico, ou seja, eles não têm nenhuma ideologia 
[...]” (Campanhola & Valarini, 2001, p.95). 

Loss & Romagnha (2008) destacam que a 
mudança do perfil dos consumidores e a prefe-
rência deles por produtos mais saudáveis estão 
chamando a atenção dos produtores, de forma 
que a lucratividade está entre um dos principais 
fatores que levam os agricultores a adotarem 
práticas orgânicas de cultivo.

Dessa forma, entende-se que a agricultura 
orgânica possibilita maior retorno financeiro aos 
produtores, por proporcionar valor adicional à 
venda e por possuir um mercado em constante e 
substancial crescimento, além de contribuir para 
a preservação ambiental e para uma melhor qua-
lidade de vida (Loss & Romagnha, 2008; Moraes 
& Oliveira, 2017). Mazzoleni & Nogueira (2006, 
p.291) ressaltam que a produção orgânica, ao 
possuir uma visão empresarial, “[...] pode respeitar 
o meio ambiente, produzir alimentos saudáveis, 
trazer benefícios sociais de geração de empregos 
e dignidade no campo [...]”. Corroborando essa 
perspectiva, Colombo (2013) destaca a impor-
tância de os agricultores familiares adotarem a 
produção orgânica para criar mais possibilidades 
de emprego no campo e contribuir para a manu-
tenção do jovem no meio rural.

Nesse contexto, o processo de certificação 
é de grande importância para que os produtores 
consigam obter maior retorno financeiro. No 
Brasil, existem diversos sistemas de certifica-
ção, e a escolha deve considerar as exigências 
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por esse tipo de alimento, sendo fundamental 
que exista 

[...] uma maior orientação por parte dos pro-
dutores de maneira que estes possam propor-
cionar maior acesso de produtos aos nichos 
consumidores em potencial identificados 
(Santos & Silva Júnior, 2015, p.76).

Apesar de o fator escala ser ainda um 
problema para a ampla disseminação dos pro-
dutos orgânicos, Campanhola & Valarini (2001) 
apontam que a adoção do sistema de agricultura 
orgânica traz diversas vantagens para o pequeno 
produtor. Segundo os autores, as vantagens esta-
riam, por exemplo, na diversificação produtiva 
no estabelecimento; no uso de mais mão de 
obra e provável geração de empregos; na pouca 
ou nenhuma utilização de insumos externos; na 
eliminação dos agrotóxicos; na preservação da 
biodiversidade dos solos; e no maior valor agre-
gado aos produtos. 

Para os pequenos produtores, a agricultura 
orgânica se mostra como uma oportunidade, 
pois está inserida em um nicho de mercado, 
constitui uma estratégia diferenciada e pode 
contribuir para seu desenvolvimento econômi-
co, por meio da valorização dos seus produtos. 
Dessa forma, a agricultura orgânica assume posi-
ção estratégica para o desenvolvimento rural dos 
pequenos produtores, proporcionando assim 
maior lucratividade e possibilitando o acesso a 
mercados específicos (Castro Neto et al., 2010; 
Caumo & Staduto, 2014).

A agricultura orgânica representa uma 
possibilidade de maiores lucros também para os 
agricultores com interesse na exportação. Santos 
& Silva Júnior (2015) ressaltam que economica-
mente a produção de alimentos orgânicos se 
mostra muito interessante em termos de retorno 
financeiro e amplia sua extensão em diversos 
países, principalmente por possuir inúmeras 
vantagens econômicas, ambientais e sociais. 

Segundo Berchin et al. (2015), a respon-
sabilidade ambiental e social é na atualidade 
importante elemento competitivo para o setor 
agrícola, principalmente porque os consumido-

do consumidor e o tipo de mercado em que o 
produtor deseja comercializar seus produtos 
(Moraes & Oliveira, 2017).

Segundo o Mapa (Brasil, 2019b), a certifi-
cação pode ser concedida via auditoria ou por 
meio de um sistema participativo de garantia. 
Por auditoria, o estabelecimento será fiscalizado 
por visitas periódicas, e o custo de todo processo 
é estabelecido em contrato. No caso da certifi-
cação por meio de um sistema participativo de 
garantia, o produtor fará parte de um grupo que, 
pelo controle social, garante a qualidade dos 
produtos orgânicos de todos os participantes.

O termo orgânico nos produtos alimentí-
cios representa uma diferenciação no mercado 
e garante que foram adotados processos especí-
ficos na produção para que o alimento seja mais 
saudável e não prejudique o meio ambiente. 
Nesse sentido, os produtos orgânicos são uma 
oportunidade de negócio em um nicho de 
mercado, representando para os produtores e 
empreendedores possibilidade de obtenção de 
lucro maior. 

Para os produtores, os preços de venda 
garantem uma margem de lucro bastante signi-
ficativa, pois no varejo tendem a custar mais do 
que os produtos convencionais. Castro Neto et 
al. (2010) aponta que os produtos orgânicos

[...] apresentam características de nichos de 
mercado e, portanto, visam atender a um seg-
mento restrito e seleto de consumidores, que 
têm disposição para pagar um preço maior 
por esses produtos, o que não acontece com 
as commodities agrícolas. Desse modo, os 
pequenos produtores, mesmo não atingindo 
grande escala produtiva, podem disponibilizar 
seus produtos em pequenos mercados locais. 
(Castro Neto et al., 2010, p.78).

Segundo Santos & Silva Júnior (2015), o 
sistema de produção orgânico possui limitação 
em relação à escala de produção. Contudo, para 
minimizar os efeitos financeiros dessa limitação, 
os autores apontam que os produtores devem co-
nhecer o perfil do consumidor, a periodicidade 
do consumo e sua disponibilidade de pagar mais 
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res têm dado preferência a produtos socialmente 
responsáveis. Desse modo, para os autores,

O desconhecimento e descaso para com as 
demandas ambientais, com efeito, gerará en-
traves ao desenvolvimento do livre comércio 
da produção brasileira em âmbito internacio-
nal (Berchin et al., 2015, p.25).

O comércio exterior de alimentos orgâni-
cos é uma possibilidade lucrativa para os pro-
dutores brasileiros, principalmente porque para 
sustentar a viabilidade desse sistema de produ-
ção é necessário alcançar mercados diferencia-
dos, que estejam dispostos a pagar mais pelos 
produtos (Campiolo & Silva, 2007). Contudo, é 
fundamental que os produtos brasileiros aten-
dam às especificações internacionais de comer-
cialização e possuam aspectos positivos que os 
destaquem de seus concorrentes.

Considerando os fatores citados nesta 
seção, como a importância dos alimentos orgâ-
nicos, a possibilidade de maiores rendimentos 
para os produtores, as oportunidades para os pe-
quenos agricultores e o comércio internacional, 
entende-se que, apesar de os produtos orgânicos 
serem destinados a um nicho de mercado com 
consumidores exigentes, seu cultivo se apresenta 
como uma oportunidade para muitos produtores.

Café orgânico
A produção de café sempre esteve presente 

na história do Brasil, e ele é um dos nossos prin-
cipais produtos exportados. Na maior parte da 
história, ele assumiu o papel de commodity, mas 
hoje apresenta-se também como um café espe-
cial e com grandes possibilidades nos mercados 
interno e externo. A Companhia Nacional de 
Abastecimento (Conab) divulgou um compêndio 
de estudos que abordam os aspectos referentes 
à produção mundial de café em 2008–2017. 
Segundo o trabalho, o Brasil ocupa a primeira 
posição mundial na produção e exportação de 
café, com destaques para a produção de Minas 
Gerais e do Espírito Santo (Oliveira Neto, 2017).

A Brazilian Specialty Coffee Association en-
comendou, em 2017, uma pesquisa à Euromonitor 
International com o objetivo de conhecer a 
proporção e as potencialidades do mercado de 
cafés especiais no Brasil. A pesquisa indicou que 
o mercado de cafés especiais havia atingido a mo-
vimentação de R$ 1,7 bilhão em 2016. Verificou-
se também que o crescimento médio anual foi 
20,6% em 2012–2016, crescimento considerado 
alto, principalmente quando comparado à taxa 
de 15% de crescimento do mercado de cafés 
especiais no mundo. A pesquisa apontou que em 
2021 o consumo de cafés especiais no Brasil che-
gará a 1,603 milhão de sacas e que movimentará 
aproximadamente R$  3,9 bilhões (Euromonitor 
International, 2017).

Oliveira et al. (2017) salientam a impor-
tância do Brasil no cenário mundial de café. Os 
autores apontam que diversas foram as transfor-
mações na forma de cultivo e no consumo do 
produto. Destaca-se a mudança de compor-
tamento dos consumidores, que exigem mais 
qualidade, sustentabilidade e responsabilidade 
social.

Segundo Nicoleli & Moller (2006), existe 
uma

[...] tendência mundial para o aumento do 
consumo de produtos agroindustriais com ca-
racterísticas diferenciadas, cujo valor de mer-
cado supera o das cotações tradicionais das 
commodities. O café apresenta-se como um 
dos produtos de maior destaque no cenário 
dessa eminente fronteira agrícola. [...] Os cafés 
especial e orgânico não aparentam ser um 
modismo que passará, mas sim novos produ-
tos que prenunciam permanência constante e 
crescente, ganhando mercado a passos largos, 
onde existem muitas pessoas sérias envolvidas 
e não ecologistas radicais como estereótipo 
que foi criado. (Nicoleli & Moller, 2006, p.42).

Corroborando essa perspectiva, Luizzi et 
al. (2016) ressaltam que os produtores estão pro-
curando adotar um novo modelo produtivo para 
obter os melhores retornos financeiros. Dessa 
forma, cresce a adesão ao sistema orgânico de 
produção, e também as indústrias passaram a 
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alcançar novos consumidores por meio do be-
neficiamento de orgânicos. 

Nicoleli & Moller (2006) ressaltam que 
a agricultura mundial vem sofrendo inúmeras 
críticas referentes aos efeitos prejudiciais dos 
agroquímicos. Os consumidores têm modifica-
do suas demandas, que passaram a ser bastante 
específicas. Nesse contexto, o setor cafeeiro 
passou por diversas adaptações, refletindo as 
novas exigências do mercado de uma maneira 
dinâmica e potencializando seus ganhos por 
meio de estratégias competitivas e agregação de 
valor ao produto.

A demanda por cafés especiais cresceu e 
impulsionou mudanças no cenário da produção 
de café orgânico no País. O café orgânico se des-
taca por possuir diferenciais de qualidade e por 
agregar maior valor por meio de questões sociais 
e ambientais. Nesse contexto, estão inseridas 
diversas características referentes à produção, 
mas também aspectos como certificações e 
selos especiais. Contudo, Saes & Spers (2006, 
p.359) apontam que quando uma estratégia de 
diferenciação alcança um bom resultado 

[...] significa que os atributos incorporados ao 
produto resultaram em aumento de margem, 
de forma que os agentes tenham incentivos 
para continuarem a investir nesse nicho de 
mercado. 

Entretanto, os autores ressalvam que é fun-
damental que os consumidores percebam clara-
mente os aspectos de diferenciação do produto, 
pois, caso isso não ocorra, não haverá estímulo 
para se pagar mais por ele.

O café orgânico oferece a oportunidade 
de significativos retornos financeiros. Contudo, 
é fundamental que os agricultores considerem 
todos os custos envolvidos, buscando identificar 
a viabilidade econômica para implantação desse 
sistema de produção. 

Siqueira et al. (2011) compararam a via-
bilidade de investimento na produção de café 
arábica nos sistemas orgânico e convencional no 
Espírito Santo. Os autores concluíram que os dois 
tipos são viáveis para a região. No entanto, fazem 

uma ressalva em relação ao sistema de produção 
orgânico, destacando que sua viabilidade econô-
mica necessita fundamentalmente do recebimen-
to de um maior valor pelo produto final. 

Caixeta et al. (2009) consideraram as pro-
priedades de pequenos agricultores familiares da 
Zona da Mata Mineira e analisaram a viabilidade 
econômica de sua inserção no mercado de cafés 
certificados. Nesse estudo, foram considerados 
estabelecimentos que trabalhavam de forma 
orgânica e não orgânica, e a conclusão foi que 
os dois tipos possuem viabilidade do ponto de 
vista econômico para se inserirem no mercado 
de cafés certificados. Contudo, os autores ressal-
tam que a viabilidade econômica da cafeicultura 
orgânica depende da forma como os agricultores 
aproveitam a diferenciação, pois deve-se atentar 
para o posicionamento no nicho de mercado e 
para a importância da certificação, de forma a 
conseguir o melhor retorno financeiro.

Sarcinelli & Rodriguez (2006) conside-
raram a região cafeeira da Média Mogiana do 
Estado de São Paulo e analisaram o desempenho 
ambiental e econômico dos diversos modelos 
produtivos de café, incluindo o de café orgâ-
nico. Os autores ressaltaram a necessidade de 
as propriedades analisadas melhorarem sua 
administração e aproveitarem melhor as caracte-
rísticas de sua produção no momento da venda, 
para que comercializem seus produtos com uma 
margem de lucro significativa.

Turco et al. (2012) analisaram a eficiência 
econômica em estabelecimentos cafeeiros de 
Minas Gerais que adotaram o sistema de café 
orgânico. Os autores apontaram que o sistema 
de produção do café orgânico é eficiente econo-
micamente e que os ganhos obtidos por meio da 
classificação como produto orgânico tornaram-
se essenciais para obtenção de renda significati-
vamente superior aos custos operacionais.

Conforme a literatura apresentada, a viabi-
lidade econômica da produção do café orgânico 
está fundamentalmente relacionada à capacida-
de que o produto possui de ser comercializado 
por um valor superior ao do produto convencio-
nal. Entretanto, o fato de ser orgânico não garan-
te que se obtenha o melhor preço de venda e, 
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consequentemente, não garante o melhor lucro 
possível para o produtor. Assim, os produtores 
devem se atentar também a outras questões ge-
renciais que interferem no posicionamento dos 
produtos no nicho de mercado.

Fatores que interferem na adoção 
do cultivo do café orgânico

A produção de alimentos orgânicos é uma 
opção bastante atrativa para os agricultores que 
buscam obter lucros maiores e melhor qualidade 
de vida. A cafeicultura, que por muito tempo se 
deteve no status de commodity, vê parte de sua 
produção transportada para um patamar supe-
rior, de cafés especiais. 

Os cafés especiais possuem diversas ca-
racterísticas capazes de agregar valor ao produto 
e proporcionar melhores retornos financeiros, 
caso do café orgânico. Entretanto, o simples fato 
de o produto ser orgânico não garante a venda 
pelo melhor preço. Esse aspecto é fundamen-
talmente relevante, pois a literatura aponta que 
a viabilidade econômica da produção de orgâ-
nicos está intimamente relacionada com a sua 
capacidade de se obter maior valor no momento 
da venda.

Para compreender de maneira abrangente 
o processo de viabilidade econômica do café 
orgânico, utilizam-se neste trabalho oito fatores 
de propagação e recepção dos produtos orgâni-
cos, adaptados de Giménez Cacho et al. (2018): 
1) reconhecimento de uma crise que motiva a 
busca de alternativas; 2) organização social; 
3) processos de aprendizagem; 4) práticas pro-
dutivas eficazes; 5) discursos mobilizadores; 
6) aliados externos; 7) mercados favoráveis; 
e 8) políticas favoráveis.

Reconhecimento de uma crise que 
motiva a busca de alternativas

Entende-se que as crises econômicas, 
políticas e culturais proporcionam ao setor de 
alimentos a busca por alternativas fora do mo-

delo agroindustrial tradicional (Giménez Cacho 
et al., 2018). 

Mello & Schneider (2013) ressaltam que

[...] simultaneamente à crise também há um 
processo de mudanças sociais, econômicas 
e produtivas que são impulsionadas pelas 
estratégias que são colocadas em prática pe-
los próprios agricultores para fazer frente às 
vulnerabilidades que estão sujeitos (Mello & 
Schneider, 2013, p.11). 

A mudança de hábitos dos consumidores, 
principalmente fundamentada na questão de 
saúde e na ambiental, transforma o processo 
produtivo por meio da demanda de alimentos 
com características específicas. Nesse contexto, 
está inserida a diferenciação dos produtos, e um 
exemplo é a produção do café orgânico, voltada 
a um nicho de mercado que pode pagar o me-
lhor preço pelo produto final. 

Segundo Mafra et al. (2013), percebe-se 
migração dos produtores para a produção de café 
orgânico em busca dos benefícios desse tipo de 
produção, tanto ambiental quanto econômico. 
Saes & Spers (2006, p.355) ressaltam que, para 
os produtores, a decisão pela diferenciação da 
produção pode se “[...] tornar uma forma de evi-
tar o declínio de sua participação no valor total 
gerado pela cadeia produtiva”.

Dessa maneira, entende-se que um mo-
mento de crise possibilita que os agricultores 

[...] busquem construir ‘desvios de rota’ ou es-
tratégias alternativas que representam formas 
inovadoras na relação com os mercados, nos 
processos agrícolas, na articulação entre ato-
res e na criação de novas institucionalidades 
(Mello & Schneider, 2013, p.3-4).

Organização social

Esse fator considera que a organização, a 
mobilização e as demandas da sociedade são 
propulsoras de visibilidade para formas alternati-
vas de produção no contexto agrícola, de forma 
a atrair cada vez mais agricultores para formas 
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de cultivo menos prejudiciais ao meio ambiente, 
além de proporcionar maior escala na produção 
(Giménez Cacho et al., 2018).

Arnaldi & Perosa (2004) apontam que uma 
das principais dificuldades para a disseminação 
da agricultura orgânica é o processo de comer-
cialização, que deve priorizar formas de agregar 
valor ao produto:

Em cada canal o produto orgânico é diferen-
ciado do produto convencional, através de 
embalagens, selo, propagandas conceituais e 
informações ao consumidor. Esta propaganda 
é importante para que o produto orgânico seja 
destacado e conhecido dos consumidores. 
Dessa maneira, é fundamental que a forma de 
comercialização seja diferenciada, apresen-
tando características próprias deste segmento 
[...]. (Arnaldi & Perosa, 2004, p.10).

Assim, Arnaldi & Perosa (2004) ressaltam 
que estando os produtos orgânicos inseridos em 
um contexto de comercialização específico, eles 
devem atender às exigências dos consumidores, 
como a certificação e o cadastramento dos 
agricultores.

No caso do café orgânico, a organização 
social pode interferir na escolha e adesão pela 
produção orgânica, mas também é significati-
vamente relevante para os processos de certifi-
cação (via sistema participativo de garantia), de 
cooperação (associações e cooperativas) e de 
venda da produção.

Mafra et al. (2013) mostram que as coope-
rativas e associações possuem destaque no ce-
nário brasileiro, pois possibilitam que pequenos 
agricultores alcancem mercados que individual-
mente não conseguiriam, ganhando, portanto, 
visibilidade e poder na negociação.

Processos de aprendizagem

Tendo o agricultor decidido por uma for-
ma de cultivo alternativa, torna-se necessária sua 
inserção em um ambiente de aprendizagem co-
letivo e participativo que propicie a construção 
do conhecimento (Giménez Cacho et al., 2018).

Mello & Schneider (2013) ressaltam que as 
crises impulsionam os agricultores a buscarem 
respostas alternativas. Os autores destacam que, 
durante esse processo de elaboração de soluções, 

Emergem novas formas de organização, de 
conexão e relação com outros atores e com o 
mercado. Trata-se de um processo ‘coletivo de 
aprendizagem’ que incide, por exemplo, nas 
técnicas, nos produtos, nos métodos de traba-
lho, nas formas de organização da produção. 
[...] Novas habilidades são necessárias e envol-
vem diversos domínios do conhecimento: na 
construção civil, na área industrial e comer-
cial, no campo da legislação, novas formas 
organizacionais, na articulação com órgãos 
públicos ou com ONGs, na construção de 
novas alianças e conexões (Mello & Schneider, 
2013, p.15).

No caso do café orgânico, a certificação, a 
qualidade e sua classificação são fatores que in-
terferem diretamente no preço de venda. Outra 
questão que interfere na viabilidade do negócio 
é o agricultor possuir conhecimento e habilida-
de administrativa, gerencial e de planejamento 
(Lombardi et al., 2004; Mafra et al., 2013).

Desse modo, o processo de aprendizagem 
não se deve limitar aos aspectos produtivos, sen-
do necessária a capacitação do agricultor para a 
gestão de sua propriedade e para a colocação do 
produto no mercado, principalmente no caso de 
um produto diferenciado, como o café orgânico.

Práticas produtivas eficazes

Compreende-se que as práticas produtivas 
ambientalmente corretas devem ser tanto efica-
zes quanto simples, de forma a integrar todos os 
elementos do ecossistema para proporcionar o 
melhor ganho e a escala na produção (Giménez 
Cacho et al., 2018). 

No caso em análise, as práticas produtivas 
devem ser capazes de garantir o maior volume 
de produção possível, com custos adequados 
e meios condizentes com a proposta orgânica. 
Contudo, a adoção de práticas de produção 
orgânica pode não ser tão simples para todos os 
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produtores, que, por vezes, necessitam do apoio 
técnico e da transmissão de conhecimento espe-
cífico (Mafra et al., 2013).

Segundo Mafra et al. (2013), os agricultores 
familiares precisaram formar uma cooperativa 
para superar as limitações técnica e de recursos. 
Os autores destacam que houve também o 
apoio de outros atores, como ONGs e grupos da 
Igreja Católica.

Portanto, entende-se que práticas produ-
tivas eficazes não são suficientes para garantir, 
isoladamente, a viabilidade da produção do 
café orgânico, tendo em vista as limitações dos 
agricultores relacionadas a recursos e ao conhe-
cimento técnico.

Discursos mobilizadores

Depreende-se que os discursos mobi-
lizadores, que proporcionam a difusão dos 
benefícios ambientais, sociais e econômicos das 
formas alternativas de produção, despertam o 
interesse de mais produtores por essas formas 
de cultivo, levando-os a migrar para práticas 
ecologicamente mais corretas (Giménez Cacho 
et al., 2018). 

No caso dos orgânicos, os produtores se in-
teressam tanto pelos benefícios ambientais quan-
to pelas vantagens econômicas (Campanhola & 
Valarini, 2001). 

Tendo em vista o café orgânico, entende-
se que 

[...] para garantir a sustentabilidade deste sistema 
produtivo, bem como sua vantagem competiti-
va, é necessário um constante acompanhamen-
to dos movimentos e tendências do mercado 
consumidor [...] (Lago et al., 2006, p.105).

Isso se justifica principalmente porque o 
café orgânico exibe características especiais que 
não são facilmente identificadas, necessitando, 
assim, de ações específicas diante do consumi-
dor para estimular o consumo. 

Silva et al. (2005, p.103) ressaltam que 
existe a 

[...] necessidade da divulgação dos valores 
agregados e os benefícios que a alimentação 
orgânica traz à saúde familiar e pessoal e à 
preservação do meio ambiente.

Corroborando essa perspectiva, Terrazzan 
& Valarini (2009) ressaltam que é de suma 
importância que o produto orgânico possua 
certificação e credibilidade no mercado consu-
midor. Destacam que o consumidor nacional é 
suscetível às ações de marketing, principalmente 
a propaganda, e 

[...] que tende a estar cada dia mais informado, 
exigente e capaz de cobrar seus direitos, es-
pecialmente quando paga mais pelo produto 
orgânico (Terrazzan & Valarini, 2009, p.35).

Logo, a comunicação sobre os benefícios 
desse tipo de produção atinge tanto produtores 
quanto consumidores, podendo aumentar a de-
manda e tornar a migração para essa forma de 
produção ainda mais atraente (Loss & Romagnha, 
2008).

Aliados externos

Conforme esse fator, os aliados externos 
são indivíduos ou organizações que interagem 
com os produtores, dando a eles apoio em 
diversas áreas para a viabilidade da produção 
– ONGs, acadêmicos e governo, entre outros. 
Isso possibilita a obtenção de recursos finan-
ceiros, difusão de conhecimento e publicidade 
(Giménez Cacho et al., 2018). 

Lago et al. (2006) apresentam uma coo-
peração direcionada para uma ação específica, 
e Mafra et al. (2013) mostram a importância 
das relações entre atores para a estruturação de 
uma cooperativa referência na produção do café 
orgânico. Para Lago et al. (2006), a cooperação 
entre os agricultores familiares possibilitou que 
ações de marketing de alto custo fossem imple-
mentadas. Os autores ressaltam também que 

[...] ações coletivas, como a formação de 
redes de cooperação voltadas, dentre outros 
objetivos, para a implementação de ações de 
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marketing para o setor de produção de orgâni-
cos são necessárias (Lago et al., 2006, p.113).

Mafra et al. (2013) ressaltam que os dois 
grupos estudados (cooperativa formada por 
pequenos agricultores e produtores de maior 
porte) se tornaram referência na cafeicultura 
orgânica pela sua capacidade de adaptação, 
desenvolvimento de tecnologias adequadas e 
por possuírem contato com diversos atores em 
âmbito mundial. 

Quanto aos pequenos agricultores, os 
autores apontam a participação de aliados ex-
ternos para tornar a cooperativa uma referência, 
destacando a importância dos vínculos com

[...] movimentos sociais, Comunidades Eclesiais 
de Base (CEBs) e Organizações não governa-
mentais, organizações de pesquisa que, con-
juntamente, construíram acesso aos recursos 
necessários [...] (Mafra et al., 2013, p.39).

Mercados favoráveis

Entende-se que é importante que exista 
uma estrutura de mercado propícia para a venda 
dos produtos, que proporcione aos consumi-
dores o acesso a eles e a compreensão de seus 
benefícios (Giménez Cacho et al., 2018).

O mercado está inserido em um ambiente 
dinâmico e de alta competitividade, em que a 
sobrevivência de uma organização depende do 
que ela é capaz de oferecer ao consumidor de 
maneira ampla, não bastando apenas oferecer 
um bom produto, mas sim satisfazer as neces-
sidades e expectativas dos compradores relacio-
nadas à experiência da compra. Dessa forma, 
torna-se fundamental que as organizações sejam 
capazes de perceber as mudanças ambientais e 
os hábitos dos consumidores para conseguirem 
se adaptar de forma rápida e precisa. Hoff et al. 
(2007) ressaltam que

[...] as questões relativas à competitividade e a 
respectiva necessidade de se criar estratégias 
competitivas capazes de garantir o sucesso 
da empresa no longo prazo abarcam organi-

zações de todos os tipos e tamanhos. Tanto 
quanto uma grande empresa, também as orga-
nizações de menor porte precisam adequar-se 
às conjunturas de mercado e criar diferenciais 
competitivos junto aos seus concorrentes (Hoff 
et al., 2007, p.133).

Nesse sentido, o marketing pode ser utili-
zado para proporcionar maior competitividade. 
Segundo Kotler & Keller (2012), o marketing é 
um dos aspectos relacionados à gestão do em-
preendimento, que abrange desde a criação de 
um produto até sua entrega ao consumidor final, 
por meio da identificação das necessidades, 
da comunicação adequada, da valorização do 
produto e de sua entrega por meio dos melhores 
canais. 

Entende-se que as ações de marketing 
possuem importância estratégica para a organi-
zação, pois por meio delas pode-se diferenciar 
produtos e melhorar a posição da organização 
no mercado. Para as empresas do agronegócio, 
a definição e implementação de ferramentas de 
marketing possuem uma função importante na 
definição dos direcionamentos de longo prazo 
(Neves et al., 2004). 

No caso de um nicho de mercado como 
o do café orgânico, preocupações extras com 
a maneira com que o produto é entregue, sua 
embalagem, os locais onde está disponível e a 
comunicação de informações relevantes para os 
consumidores são diferenciais capazes de agre-
gar valor ao produto e o posicionar diante dos 
concorrentes. Assim, entende-se que o uso do 
Mix de Marketing, ou seja, dos 4 Ps de marke-
ting – Produto, Preço, Praça e Promoção – pode 
aumentar os ganhos finais dos produtores. 

O P de produto diz respeito ao que será 
oferecido para os consumidores, engloba a 
percepção e a definição das características e 
qualidades mais relevantes, para que elas sejam 
corretamente comunicadas. O P de preço diz 
respeito ao valor que será cobrado pelo produto 
oferecido. Esse é um aspecto fundamental para 
que ocorra a viabilidade econômica das organi-
zações. Contudo, o estabelecimento do preço 
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não está ligado apenas ao produto, mas também 
à percepção dos benefícios da marca pelos 
consumidores. Destaca-se que as marcas que 
conseguem transmitir todos os seus benefícios e 
melhor se posicionar no mercado, mesmo com 
os preços dos seus produtos mais altos, tendem a 
continuar escolhidas pelos consumidores (Kotler 
& Keller, 2012). 

O P de praça refere-se à colocação do 
produto para venda. Nesse aspecto, são de-
terminados os canais de distribuição e quais os 
melhores locais para a venda dos produtos. Cabe 
à organização conhecer o perfil do consumidor 
e os aspectos que envolvem sua rotina, para que, 
assim, consiga colocar seus produtos visíveis para 
os potenciais clientes. O P de promoção refere-se 
às formas de comunicação que os fabricantes ou 
produtores usam para tornar visíveis seus produtos 
e mostrar aos consumidores que esses produtos 
atendem às necessidades deles. Nesse momento, 
tem-se a oportunidade de aproveitar todos os as-
pectos positivos do produto e interferir na decisão 
dos consumidores (Kotler & Keller, 2012).

Destaca-se que no caso dos pequenos 
agricultores essas ferramentas de marketing são 
ainda mais relevantes, pois, por sua escala redu-
zida, torna-se fundamental conseguir o melhor 
preço de venda para manter a viabilidade do 
estabelecimento. Sepulcri & Trento (2010) ressal-
tam que os agricultores familiares 

[...] só conseguem realizar os seus objetivos 
de melhoria de qualidade de vida se tiverem 
sucesso na comercialização de seus produtos 
e serviços [...] A escolha do mecanismo de 
comercialização envolve ações que se adap-
tem à pequena escala, ao tipo de qualificação 
do trabalho, ao relacionamento com forne-
cedores, clientes e prestadores de serviços 
e a existência de estratégias competitivas. O 
processo de comercialização tem início com a 
produção, mas não se limita a isso, passando 
pelo beneficiamento, embalagem, compra, 
venda e atividades de logística (Sepulcri & 
Trento, 2010, p.7).

No contexto deste trabalho, o Mix de 
Marketing é relevante por permitir que os pro-

dutores de café orgânico consigam colocar seus 
produtos no mercado de maneira competitiva e 
também que sejam mais persuasivos na conquis-
ta e na manutenção dos consumidores. 

Políticas favoráveis

Compreende-se que políticas que favore-
cem a migração e (a manutenção) de agricultores 
para formas alternativas de cultivos são neces-
sárias para que mais produtores se interessem 
por esses meios de produção e gerem benefícios 
para o meio ambiente e para a sociedade de 
forma geral (Giménez Cacho et al., 2018).

No Brasil, o sistema orgânico de produção 
foi definido por meio da Lei nº 10.831, de 23 de 
dezembro de 2003 (Brasil, 2003), enfatizando a 
importância da otimização dos recursos naturais 
de maneira sustentável e sem o uso de substân-
cias sintéticas. Em 2007, por meio do Decreto 
nº 6.323 (Brasil, 2007), foram definidos outros 
aspectos sobre esse tipo de produção, como a 
comercialização e a fiscalização. 

Em 2012, o Decreto nº 7.794 (Brasil, 2012) 
instituiu a Política Nacional de Agroecologia 
e Produção Orgânica, sendo um avanço no 
estímulo à produção agrícola mais sustentável. 
Outro fator relevante é a linha de crédito rural 
Pronaf Agroecologia (BNDES, 2018), direcionada 
para o financiamento e a viabilização da produ-
ção em propriedades que trabalham de forma 
agroecológica ou orgânica.

Aquino et al. (2017) apontam que existem 
avanços relacionados às políticas que tratam 
das linhas de crédito rural direcionadas para a 
agricultura sustentável. Entretanto, os autores 
ressalvam que esse

[...] 'esverdeamento' da política de crédito 
rural representa apenas uma inovação parcial 
e incremental, pois os dados disponíveis mos-
tram que as modalidades “verdes” de financia-
mento da agricultura de base ecológica ainda 
possuem poucos recursos aplicados, baixo 
número de contratos e se defrontam com con-
dições de operacionalização muito parecidas 
com as linhas de crédito rural convencionais 
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(por exemplo, no que se refere às taxas de ju-
ros praticadas) [...]. (Aquino et al., 2017, p.219).

Os produtores de café orgânico podem se 
beneficiar tanto das políticas públicas quanto se 
valer de outros meios para se inserir no mercado, 
como a formação de cooperativas e o apoio de 
ONGs. Entretanto, entende-se que o Estado de-
veria pensar políticas estratégicas de longo prazo 
que proporcionem o fortalecimento das formas 
de produção ambientalmente sustentáveis e que 
englobem os aspectos sociais e econômicos es-
perados pela sociedade e principalmente pelos 
agricultores (Aquino et al., 2017).

Considerações finais
A produção de orgânicos possui muitos 

benefícios ambientais, sociais e econômicos, 
tendo-se tornado uma atrativa opção para os 
produtores. Nesse contexto, o volume de produ-
ção do café orgânico vem crescendo de forma 
significativa no País.

Conforme os fatores analisados, entende-
-se que o arranjo que possibilitou a ampliação do 
cultivo de café orgânico no contexto brasileiro 
está baseado principalmente na capacidade de 
reconhecimento de uma crise e na consequente 
elaboração de alternativas por parte dos pe-
quenos produtores. Outro fator significativo no 
contexto brasileiro foi a organização social, que 
proporciona tanto maior interesse dos produto-
res em formas alternativas de produção quanto 
possibilita que eles alcancem mercados que de 
maneira isolada não conseguiriam.

Os aliados externos se mostraram de 
grande relevância no processo de migração dos 
agricultores para a forma de produção orgânica, 
atuando no suporte a aspectos ainda não do-
minados pelos produtores, como em questões 
técnicas e gerenciais. A existência de mercados 
favoráveis é um aspecto que contribui para o 
interesse dos produtores em trabalharem com o 
café orgânico. Contudo, observou-se também a 
necessidade de os produtores direcionarem mais 
ações para os aspectos referentes ao processo de 

venda, principalmente em relação à comunica-
ção com o consumidor.

O fator políticas favoráveis é de suma 
importância para que mais produtores realizem 
a migração da forma de cultivo tradicional para 
a orgânica. Porém, as políticas públicas voltadas 
para a agricultura orgânica ainda necessitam de 
maior adequação, pois, conforme se observou, a 
linha de crédito carece de mais recursos, maior 
divulgação e condições de financiamento mais 
acessíveis aos pequenos produtores. Nesse sen-
tido, entende-se que existe uma sinergia entre os 
direcionadores econômicos e a política agrícola 
para a sustentabilidade econômica da produção 
do café orgânico. Os demais fatores – processos 
de aprendizagem; práticas produtivas eficazes; dis-
cursos mobilizadores – se mostraram pertinentes, 
mas menos intensos para o contexto analisado. 

Por fim, depreende-se que o café orgânico 
se apresenta como uma potencial alternativa 
para produtores que desejam uma margem de 
lucro mais significativa e que estejam preocupa-
dos com o meio ambiente.
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