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RESUMO

Nas ultimas décadas a discussdo sobre a agricultura familiar tem ganhado forca
devido aos debates sobre desenvolvimento sustentavel, geragdo de emprego e renda,
seguranca alimentar e desenvolvimento local. No entanto, a agricultura familiar tem passado
por diversas dificuldades. Este artigo focara as dificuldades que o produtor familiar enfrenta
para se posicionar no mercado, através do referencial sobre canais de distribuicdo. Pelo fato
do universo de agricultores familiares ser heterogéneo, seja do ponto de vista econdmico,
social ou cultural, o estudo multicaso desta pesquisa tem como foco os produtores familiares
de hortaligas localizados nas cidades de Sao Carlos ¢ Araraquara. O objetivo geral desta
pesquisa € compreender o arranjo distributivo utilizado por produtores familiares de hortalicas
e os principais problemas enfrentados na distribuicdo desses produtos. Para o
desenvolvimento da pesquisa foi utilizado o estudo multicaso, baseado em dados primarios e
secundarios. Os dados primarios foram obtidos através de um questiondrio semi-estruturado
aplicado junto aos produtores e alguns especialistas da 4rea. Em uma etapa posterior da
pesquisa, serdo analisados outros agentes do canal de distribuigdo, varejistas e atacadistas. As
entrevistas foram aplicadas in loco pelas pesquisadoras e o periodo de coleta de dados foi
entre setembro ¢ dezembro de 2002. Entre os resultados obtidos, pode-se identificar uma
diminui¢do na intermediagdo da distribuicdo de hortalicas, sendo a producdo distribuida
diretamente pelos produtores para consumidores finais e empresariais.

Palavras-chaves: agricultura familiar, canais de distribui¢do, hortaligas.

1. INTRODUCAO

A discussdo sobre a importdncia e o papel da agricultura familiar no
desenvolvimento brasileiro vem ganhando forga nos ultimos anos. Tem sido impulsionada por
debates sobre desenvolvimento sustentavel, geracdo de emprego e renda, seguranca alimentar
e desenvolvimento local. Alguns nimeros ressaltam a importancia socio-econdmica da
agricultura familiar para o Brasil. De acordo com Guanziroli et al (2001) o Censo
Agropecuario 1995/96 realizado pelo IBGE relatou que a agricultura familiar soma um total
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de 4,1 milhdes de estabelecimentos, corresponde a 85,2% dos estabelecimentos agropecudrios
do pais e 38% do valor bruto da producdo agropecuaria. Em 76,9% das propriedades
familiares ¢ utilizada apenas mao-de-obra da propria familia.

No Estado de Sao Paulo existem aproximadamente 63.000 produtores de
hortalicas, produzindo mais de cinqiienta e cinco tipos de vegetais, que sao vendidos no
Estado. Os produtores sdo caracterizados em 95% dos casos como de formagdo familiar e
geralmente estdo associados a baixo nivel de sofisticagdo tecnologica (Mainville, 2002). A
producdo de hortalicas ¢ intensiva em mao-de-obra e geralmente concentra-se proxima aos
grandes centros consumidores, os chamados "cinturdes verdes". A producdo ¢ caracterizada
pela alta perecibilidade e sazonalidade e o consumo passa por variagdes ao longo do ano, fato
este que dificulta a eficiéncia da distribui¢ao destes produtos.

Junqueira (1999) ja ressaltava que os produtores de hortalicas deveriam
promover modifica¢des significativas nos sistema de produgdo e comercializagdo para atender
convenientemente as novas demandas do setor distribuidor. Para este autor, a envergadura e a
urgéncia com que tais mudangas deveriam acontecer constituiam, ao mesmo tempo, em
grande oportunidade e enorme ameaga a sobrevivéncia da horticultura brasileira.

Estudos realizados pelo convénio FAO/INCRA (2000) sobre o grau de
integracao dos agricultores familiares ao mercado observaram que a agricultura familiar tem
dificuldades para integrar-se com o mercado. Para definir o grau de integracdo dos
agricultores ao mercado foi relacionado o valor da produgdo comercializada com o valor bruto
da produgdo (VBP). No caso dos produtores que produzem culturas destinadas ao consumo de
seus animais, esta producdo foi computada no VBP pelo fato desses animais também serem
comercializados. Segundo os dados desta pesquisa, cerca de 19,3% dos agricultores familiares
sdo muito integrados ao mercado, comercializando mais de 90% do seu VBP; 34,4% dos
estabelecimentos sdo integrados ao mercado, comercializando entre 50% e 90% do seu VBP;
e o maior grupo, formado por 44,1% dos estabelecimentos, comercializa menos de 50% do
valor de sua produc¢ao, sendo classificados como pouco integrados ao mercado.

Sabe-se que um produtor informado sobre aspectos que envolvem a
comercializacdo - canais disponiveis, precos praticados, condi¢des de mercado, consumo,
tendéncias, conjuntura, qualidade, classificagdo, padronizagdo, embalagem - possui maiores
possibilidades de vender melhor sua mercadoria, conseguindo lucros superiores. No entanto,
ndo ¢ esta a realidade do produtor familiar paulista. Além dos problemas da produgdo, ele
conhece pouco, ou mesmo, desconhece o mercado dos seus produtos. Esta desinformacao e
falta de planejamento leva-o a inviabilizar ganhos, mesmo quando obtém safra com alta
produtividade e qualidade, tornando-o vulneravel a comerciantes nao idoneos (Souza et al,
1998). Lourenzani et al (2002) acrescentam que os produtores tentam reverter a situacao
desfavoravel alterando arranjos no canal de distribui¢do, porém devido ao desconhecimento
das oportunidades de mercado muitas vezes ndo obtém bons resultados. Neste sentido, este
artigo tem o objetivo de identificar os canais de distribuicdo utilizados pelos produtores
familiares de hortaligas da regido de Sdo Carlos e Araraquara e os principais problemas
enfrentados na distribui¢ao desses produtos.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Agricultura familiar
Para o desenvolvimento deste artigo a agricultura familiar foi definida a partir

de trés caracteristicas centrais apontadas por Guanziroli et al (2001). A primeira delas se
refere ao fato da gestdo da unidade produtiva e os investimentos nela realizados serem através



de individuos que mantém entre si lacos de sangue ou de casamento. Em segundo, a maior
parte do trabalho ¢ fornecida pelos membros da familia e por ultimo, a propriedade dos meios
de producdo pertence a familia, sendo realizada a transmissdao da responsabilidade pela
unidade produtiva para seus membros em caso de falecimento ou de aposentadoria.

Abramovay (1997) ainda ressalta que a producdo familiar ¢ aquela em que a
gestdo, a propriedade e a maior parte do trabalho vém de individuos que mantém entre si lagos
de sangue ou de casamento. O elemento-chave mais importante para definir os produtores
familiares, segundo Buainain e Romeiro (2000), ¢ o fato de produzir com base na mao-de-
obra familiar, recorrendo a mao-de-obra assalariada apenas de forma ocasional ou em
quantidade inferior a mao-de-obra familiar.

2.2 Canais de distribuicao

De acordo com Coughlan ef a/ (2002) canal de distribui¢do ¢ um conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou
servico para uso ou consumo. O conceito indica que varias empresas estdo envolvidas no
processo afim de satisfazer os usuarios finais no mercado, sejam eles consumidores ou
compradores empresariais. Stern e El-Ansary (1992) acrescentam que os canais de
distribuicdo além de satisfazer a demanda através da disponibilizagdo de produtos e servigos
no local, em quantidade, qualidade e preco correto, também tem papel fundamental no
estimulo a demanda, através de atividades promocionais, como propaganda, promogdo de
venda, merchandising, dentre outras.

2.2.1 Por que existem canais de distribuicido?

Para entender canais de distribui¢do ¢ interessante saber as razdes da
emergéncia dessa estrutura. Segundo Coughlan et al (2002) existem duas fontes que geram o
desenvolvimento ¢ a mudang¢a no canal de distribui¢do: fatores por parte da demanda e fatores
por parte da oferta. Nos fatores por parte da demanda, t€m-se a facilitacdo da busca e o ajuste
de discrepancia de sortimento. Os intermediarios facilitam as buscas nas extremidades do
canal, pois o processo de busca ¢ caracterizado pela incerteza tanto dos usudrios finais quanto
dos vendedores, visto que os usuarios finais ndo sabem ao certo onde encontrar os produtos
ou servicos e os vendedores ndo sabem ao certo como atingir de forma adequada os usuérios
finais. Quanto a discrepancia de sortimento, os intermediarios independentes em um canal de
distribuicdo desempenham a importante funcdo de classificacdo de produtos. Esta agdo ¢
importante devido a discrepancia natural entre a variedade de bens e servigos produzidos por
um determinado fabricante e a variedade exigida pelo usudrio final.

Entre os fatores por parte da oferta, tem-se a criagdo de rotinas de transagdes e
redu¢do do niimero de contatos. Como cada transa¢do de compra envolve pedir, avaliar e
pagar por bens e servicos € ao mesmo tempo comprador e vendedor tem que chegar a um
acordo sobre a quantia, modo e prazo de pagamento. As rotinas de transacdo podem
minimizar os custos ¢ a rotina leva a padronizacao de bens e servigos. A redu¢ao no nimero
de contatos ¢ possivel devido a existéncia do intermediario. Sem estes, cada produto teria que
interagir com cada comprador potencial diretamente, para criar todos os intercambios
possiveis de mercado.

2.2.2 As funcoes dos canais de distribuicao



De acordo com Stern e El-Ansary (1992) fabricantes, atacadistas, varejistas e
outros membros do canal existem para desempenhar fungdes como: manter estoques, geracao
de demanda ou venda, distribui¢do fisica, servigo pos-venda, crédito, entre outros. Existem
trés importantes principios com relacdo a estrutura dos canais de distribuicdo: os participantes
podem ser eliminados ou substituidos nos canais; as fungdes dessas instituicdes nao podem
ser eliminadas; quando institui¢des sdo eliminadas suas func¢des sdo transferidas a montante
ou a jusante no canal e assumidas por outros membros.

As atividades ou fungdes dos membros do canal de distribuicdo sdo descritos
por Bermam (1997) e Coughlan et al (2002) pelos seguintes fluxos:

o posse fisica: refere-se ao fluxo fisico de produtos, exigindo facilitadores de
armazenagem,;

o propriedade: trata-se do direito de propriedade sobre o produto;

. promocao: os membros do canal sdo responsaveis pelos contatos/comunicagcdes com o
cliente visando criar demanda, podendo esse contato ser individual ou em massa;

o negociacao: os membros do canal negociam prego, termos de vendas, datas de entrega e

recebimento dos produtos, qualidade dos produtos, etc;

° risco financeiro: inclui obsolescéncia, incéndios, inundagdes, problemas econdmicos,
competicdo crescente, sazonalidades, demanda reduzida, aceitacdo de um produto,
recall dos produtos, etc;

o pedidos: os membros dos canais pedem mercadorias periodicamente aos seus
fornecedores;

o pagamentos: inclui os fluxos dos pagamentos existente no sistema.

Os fluxos de posse fisica, propriedade e promog¢ao sao no sentido do final do
sistema. Os fluxos de pedidos e pagamento, fluem do final para o inicio do canal e os risco,
financiamentos, negociacgoes e fluxo de informacdes dao-se nos dois sentidos.

2.2.3 Membros do canal de distribuicao

Coughlan et al (2002) afirmam que os canais de distribui¢do sdo compostos por
fabricantes, intermediarios e usuarios finais. Os fabricantes sdo o elo inicial do canal e
responsavel pela fabricagdo dos produtos. Ao dizer fabricante a referéncia ¢ ao produtor ou a
quem da origem ao produto ou servigo que esta sendo vendido, criando utilidade de forma. De
acordo com Bowersox e Cooper (1992) os fabricantes produzem antecipadamente a demanda
Ou ao consumo, 0 que gera um risco no caso das previsdes de venda nao ocorrerem conforme
o planejado. Uma forma de gerenciar este risco ¢ a estrutura¢do dos canais de distribui¢do de
modo a garantir a colocagdo dos produtos nos mais diversos mercados disponiveis.

Os intermediarios participam diretamente no canal e sdo constituidos de acordo
com Coughlan et al (2002) por qualquer membro de canal que ndo seja o fabricante ou o
usuario final. Os intermedidrios podem ser atacadista, varejista e empresas
especializadas/facilitadores.

Na categoria dos intermedidrios atacadistas estdo incluidos os atacadistas
comerciantes ou distribuidores, representantes, agentes e corretores dos fabricantes. Na
concepgdo de Parente (2000) o atacado difere do varejo por seu processo consistir na venda
para clientes institucionais que compram produtos e servigcos para revendé-los ou como
insumo para suas atividades empresariais.

Os intermediarios varejistas, de acordo com Parente (2000), podem ser
representados por lojas independentes, redes, franquia. Tratam-se de institui¢des com ou sem
lojas: marketing direto, vendas diretas, maquinas de venda e varejo virtual, por exemplo. Ao
contrario do intermedidrio puramente atacadista, estes vendem diretamente para consumidores



individuais ou usuarios finais. Este segmento capitaliza grandes vantagens por ser detentor de
um relacionamento privilegiado com o consumidor final, na medida que ¢ capaz de receber e
processar informagdes de tendéncia e alteragdes nos habitos de consumo antes de qualquer
outro elo da cadeia.

Os intermediarios especializados ou facilitadores sdo trazidos para um canal
para desempenhar um fluxo especifico e em geral ndo estdo envolvidos por completo na
atividade crucial representada pelo produto vendido. Estdo incluidas empresas seguradoras,
empresas financeiras, empresas de cartdes de crédito, agéncias de propaganda, empresas de
logistica e remessas, empresas de tecnologia de informacdo e empresas de pesquisa de
marketing.

Os usudrios finais podem ser clientes empresariais ou consumidores
individuais. Sao classificados como membros do canal porque podem desempenhar e
freqiientemente desempenham fluxos de canal, assim como o fazem outros membros.

3. METODOLOGIA

Para o deselvonvimento deste artigo foram utilizados dados secundérios e
primarios. De acordo com Bryman (1989) os dados secundarios sdo baseados em pesquisa de
arquivos que podem ser historicos ou recentes, estatisticas e estudos previamente realizados e
os dados primarios, sdo aqueles que o pesquisador elabora no estudo, ou seja, com interagao
entre o pesquisador e o objeto de pesquisa. Os dados secundérios foram utilizados na
elaboracdo de um diagnostico preliminar dos canais de distribuicdo de hortalicas utilizados
por agricultores familiares e serviu como base para a identificagdo dos agentes-chaves da
cadeia e para o direcionamento das etapas seguintes. Os dados primarios, coletados através da
pequisa de campo permitiram, entre outros fatores, a identificagdo das principais hortalicas
produzidas, os canais de distribuicdo utilizados, as exigéncias dos clientes e dificuldades
encontradas na distribuicdo de hortali¢as por parte dos produtores familiares.

A pesquisa de campo foi desenvolvida entre os meses de setembro ¢ dezembro
de 2002. Utilizou-se o estudo multicaso, uma vez que este permite uma maior abrangéncia
sobre os resultados, visto que ultrapassa os limites de unicidade de dados obtidos em uma
unica empresa (Boyd, 1987). Entretanto, os dados desta pesquisa ndo devem ser
generalizados, visto que refletem a realidade de duas cidades e alguns dos seus produtores
familiares de hortaligas em um periodo de tempo determinado.

O questionario ¢ de carater semi-estruturado e foi aplicado in loco pelas
pesquisadoras. A escolha pelas cidades de Sao Carlos e Araraquara deu-se pelo fato de outros
projetos correlatos estarem sendo desenvolvidos pela instituicdo de ensino que as
pesquisadoras fazem parte, limitagdo de tempo, facilidade de acesso e devido ao fato de Sao
Carlos ndo ter entreposto oficial (CEASA) e assentamentos de reforma agraria e Araraquara
possuir. Considerando a heterogeneidade da agricultura familiar a escolha de duas cidades
com caracteristicas diferentes, em termos de caracteristicas dos produtores e canais de
distribuicao disponiveis, pode auxiliar na identificacdo de pontos relevantes para o estudo.

A escolha dos produtores partiu do principio de serem classificados como
familiares e terem a produgdo de hortalicas como uma de suas atividades principais. Em
Araraquara por haver assentamentos de produtores proveniente da reforma agraria e estes
serem caracterizados como familiares, viu-se pertinente a divisdo da amostra em produtores
assentados e ndo assentados (6/6). A escolha dos produtores assentados e ndo assentados foi
de forma aleatéria e baseada em indicagdes de técnicos de campo da Fundacdo Instituto de
Terras do Estado de Sao Paulo (ITESP) e do programa Sistema Agroindustrial Integrado
(SAI) do Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena Empresa (SEBRAE) Araraquara.



Em Sao Carlos a Prefeitura Municipal disponibilizou uma lista dos produtores familiares de
hortalicas com telefone e endereco. Os mesmos foram escolhidos aleatoriamente pelas
pesquisadoras. A amostra foi ndo-probabilistica e foram entrevistados doze produtores
familiares de hortalicas em cada uma das cidades e seis especialistas da area. Entre os
especialistas entrevistados tém-se técnicos de campo que prestam atendimento a produtores
familiares de Araraquara, Coordenadoria da Secretaria de Agricultura e Abastecimento
Municipal e a Coordenadoria de Atividades Agroindustriais, em Sao Carlos e Araraquara
respectivamente.

Para interpretagdo dos dados Yin (1994) sugere duas estratégias gerais para
conduzir a andlise de estudos de casos: 0 uso de proposi¢des tedricas e perguntas da pesquisa
ou a descri¢ao do caso. Neste trabalho foi escolhida a segunda estratégia, descri¢do do caso.
Por se tratar de um estudo multicaso, os dados foram analisados e comparados de forma a
verificar as semelhangas entre eles, as diferengas e as particularidades, de forma a retratar um
cenario condizente com a realidade presenciada.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Caracteristicas gerais e acesso a informacio

De acordo com dados da Secretaria da Agricultura ¢ Abastecimento do
Municipio de Sao Carlos existem cerca de 200 produtores familiares, sendo entre quarenta e
cinquenta o numero de produtores de hortalicas. Em Araraquara, segundo a Coordenadoria de
Atividades Agroindustriais, existem 600 familias assentadas, totalizando quarenta familias
produtoras de hortalicas, ndo havendo um dado estatistico sobre os produtores nio assentados.
Segue na tabela 4.1 a 4rea média total de cada produtor familiar € o nimero de hortalicas
identificadas.

TABELA 4.1: Caracteristicas gerais

Cidades N° de Produtores N° de Produtores de Area N° de Hortalicas
Familiares Hortalicas (média) Identificadas
Araraquara 600 40 13,55 ha 41
Siao Carlos 200 40-50 17,90 ha 22

Fonte: entrevistas realizadas.

Em Araraquara a maior parte dos produtores t€ém mais de cinco anos de
experiéncia no cultivo de hortali¢as, havendo aqueles que produzem ha apenas cinco meses e
os que produzem a mais de vinte anos. Como demonstrado no anexo A foram identificados
em Araraquara quarenta e um tipos de hortaligas, havendo variedades de abdbora, alface,
almeirdo, pimenta e tomate miniatura e em Sao Carlos vinte e dois tipos, com variedade de
alface e almeirdo.

A participacao dos produtores familiares em associagdes ou cooperativas ¢ bem
diferenciada entre as cidades analisadas. Em Sao Carlos ndo foi identificada nenhuma
associacao ou cooperativa, enquanto que em Araraquara a maior parte dos entrevistados estao
integrados a alguma instituicdo como: REGAR (Associacdo para o Desenvolvimento da
Agricultura Regenerativa na Regido de Araraquara), ADAMA (Associagdo Agropecudria
Monte Alegre), COOAPRA (Cooperativa Agropecudria do Pequeno Produtor Rural de
Araraquara) e COOMAPA ( Cooperativa Mista Agropecuaria de Araraquara). Entre os
beneficios oferecidos por estas instituigdes foram citados o acesso a informagdes (como
produzir, pregos praticados, inovacgdes, pontos de venda, por exemplo), empréstimo de
maquinario de grande porte e manuais com prego abaixo do oferecido pelo mercado, auxilio



na comercializagdo e pregos diferenciados para adquirir implementos agricolas, vestudrio e
calcados.

Em Sao Carlos sdo poucos os produtores que tém conhecimento sobre
iniciativas governamentais, sejam elas municipais, estaduais ou federais, para auxiliar a
producao familiar de hortalicas. J& em Araraquara, de forma dissociada, foram citadas
iniciativas como o auxilio da Casa da Agricultura, financiamento através da Nossa Caixa
Nosso Banco, projeto das Micro-Bacias e acdes da Secretaria de Desenvolvimento
Econdémico Municipal, como o projeto Direto do Campo.

De modo geral, os produtores ndo t€ém muitos conhecimentos sobre as leis e
normas do setor de hortalicas. As informacdes que possuem sdo adquiridas através de contato
com outros produtores e conversas do dia-a-dia. Em Araraquara observou-se que os
participantes das feiras t€m conhecimento sobre o regulamento das mesmas.

4.2 Insumos e matérias primas

Na aquisicao de insumos ¢ matérias primas para a producao de hortalicas, os
produtores familiares consideram importante fatores como a marca dos produtos e a
experiéncia com os mesmos. Normalmente ndo realizam inspec¢do dos produtos adquiridos na
loja ou ao chegarem na propriedade em nenhuma das cidades.

TABELA 4.2: Caracteristicas dos fornecedores de insumos e matérias primas.

Cidades Formas de Prazo Critérios para Escolha do Dificuldades Encontradas
Pagamento (dias) Fornecedor
Sao Carlos |a vista 15a90 — prego baixo — altos pregos
a prazo — forma de pagamento — falta de produtos
— qualidade
— variedade
Araraquara |a vista 15a90 — prego baixo — altos pregos
a prazo — qualidade — proibicdo da venda de
— forma de pagamento embalagens abertas*
— tradi¢do

Fonte: entrevistas realizadas.

Como demostrado na tabela 4.2, as formas e prazos de pagamentos sdo iguais,
variando os motivos para escolha do fornecedor e as dificuldades encontradas. Em Sao Carlos
o diferencial para escolha do fornecedor, comparado a Araraquara, ¢ a variedade de produtos,
enquanto que em Araraquara ¢ a tradicdo no mercado. Em Sdo Carlos a maior parte dos
produtores compram na mesma loja. Segundo os estrevistados, esta preferéncia é causada por
fatores como: as compras serem anotadas em uma caderneta (sem o uso de boletos), a
possibilidade de estender o prazo de pagamento caso seja necessario, a possibilidade de obter
informagdes e assisténcia do técnico da loja e o bom relacionamento com o proprietario.

4.3 Canais de distribuicao
A distribuicdo de hortalicas ¢ feita através de intermediarios atacadistas,

varejistas, diretamente para o consumidor final através de feiras de produtores e para clientes
empresariais do setor de refei¢des coletivas. No atacado, o produtor entrega seus produtos aos

4 . . . ~
Alguns fornecedores de insumo abriam uma embalagem de semente, por exemplo: lata e vendiam em porgdes (dedal) aos produtores que
ndo tinham a necessidade/possibilidade de comprar uma unidade inteira.



agentes, que podem ser independentes ou estabelecidos dentro de centrais de abastecimento
(CEASA/CEAGESP), os chamados permissionarios’. Entretanto, cabe considerar que as
empresas estabelecidas como permissionarias do Ceasa, muitas vezes possuem outras
unidades fora das centrais de abastecimento, mesmo nas cidades que dispde desta estrutura de
comercializacdo, caracterizando-se como atacado independente também. Os produtos sao
também vendidos diretamente para o consumidor final através de canais de distribuigdo mais
tradicionais como feiras. Em alguns casos, podem ser utilizados agentes varejistas como
supermercados, varejoes, sacoldes e quitandas e distribuicdo para clientes empresariais do

ramo das refei¢des coletivas como demostrado na figura 4.1.
FIGURA 4.1: Fluxo dos canais de distribuicao de hortalicas em Siao Carlos e Araraquara
- Sao Paulo
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Fonte: entrevistas realizadas.

Observou-se entre as duas cidades analisadas diferenca quanto aos agentes
utilizados na distribuicdo e a incidéncia de cada um, como demostrado na tabela 4.3. Observa-
se que em Araraquara o agente mais utilizado por produtores familiares na distribuicdo de
hortaligas sdo as feiras, pequenos ¢ médios supermercados e sacoldes/varejoes/quitandas
respectivamente. Ja em Sao Carlos, os agentes mais utilizados sdo sacoldes/varejoes/quitandas
e em seguida empresas do ramo de refei¢des coletivas e supermercados. Apenas em
Araraquara ocorre a distribuicdo para comerciantes atacadistas independentes e
permissiondrios. Vale ressaltar que em Araraquara dois produtores vendem 100% da
produgdo nas feiras e um para o atacado publico. Para melhor entender o funcionamento e as
caracteristicas de cada agente, em uma fase posterior desta pesquisa, serdo entrevitados
agentes varejistas, atacadistas e empresas do ramo das refei¢des coletivas.

TABELA 4.3: Canais de distribuicio utilizados por produtores familiares

Agentes Sao Carlos Araraquara
Feiras 2 produtores 8 produtores
Pequenos e médios supermercados 3 produtores 6 produtores
Atacados - 2 produtores

5 - - . .
Pessoa que recebeu a permissdo para comercializar produtos dentro das estruturas fisicas do entreposto oficial.



Sacoldes/varejdes/quitandas 12 produtores 6 produtores
Refeic¢des coletivas 6 produtores 2 produtores
Fonte: entrevistas realizadas.

4.3.1 Feiras

As feiras livres sdo consideradas pontos de venda tradicionais, onde cada
comerciante instala uma "banca” em feiras que, sdo realizadas em diversas regides do Brasil.
Os produtos sdo expostos ao ar livre e tém o apelo de ser um comércio de vizinhanga, onde
muitas vezes o cliente conhece e confia na pessoa do feirante. Algumas “bancas” tém o apelo
de vender diretamente do produtor ao consumidor, o que, as vistas deste ultimo, pode
representar um produto mais barato e mais garantido em termos de ndo utilizacdo de
agrotoxicos, corantes ou qualquer outro produto quimico que altere as caracteristicas
“naturais” dos produtos (IEL, CNA e Sebrae, 2000).

Em Sao Carlos a feira utilizada como canal de distribui¢do funciona aos
domingos em uma praga local, sendo formada por bancas que comercializam diversos
produtos (hortifrutigranjeiros, alimentos diversos, utensilios domésticos e téxteis, por
exemplo). As hortalicas representam uma pequena parte da feira e os participante ndo sdo
necessariamente produtores, o que demonstra ndo haver um incentivo para que a feira seja um
canal a ser utilizado apenas por produtores familiares. Em alguns casos, os feirantes adquirem
os produtos em outros sacoldes ou atacados para revendé-los.

Entre os produtores de Araraquara foram identificadas distribuicdo direta para
o consumidor final através de trés feiras, como demostrado na tabela 4.4. A feira da Produgao
Familiar e do Terminal de Integracio de Onibus Urbano fazerem parte de um programa da
Secretaria de Desenvolvimento Econdmico Municipal chamado Direto do Campo. Este
programa tem como objetivo auxiliar a distribuicdo de hortifrutis proveniente da producao
familiar. As feiras que fazem parte deste programa sdo formadas essencialmente por
produtores familiares e 80% os produtos devem ser oriundos das propriedades dos feirantes.
Um dos produtores entrevistado comercializa também na feira de Mutuca, que ¢ uma cidade
proxima a Araraquara, esta feira nao faz parte do projeto Direto do Campo.

TABELA 4.4: Feiras para distribuicio de hortalicas proveniente da agricultura familiar em

Araraquara.
Feiras N° de Dias de Horario de Beneficios
Participantes | Funcionamento | Funcionamento | Disponibilizados

Feira do Terminal de Integracgio 8 familias 2% a sexta 8:30 as 18:00 | — pancas

— transporte
Feira da Produ¢do Familiar 40 familias sabado 7:00 as 12:00 | — bancas

— transporte
Feira de Mutuca - domingo - -

Fonte: entrevistas realizadas.

O projeto Direto do Campo iniciou ha um ano com a feira do Terminal de
Integracdo, que fica dentro do terminal de integragdo de 6nibus urbano e em duas pracas
municipais. A idéia era escoar a producao sazonal de manga proveniente dos assentamentos.
Visto o sucesso da feira, iniciou-se a comercializagdo de hortalicas e outros produtos. Hoje a
feira ¢ constituida por oito produtores que revesam duas bancas (A e B) de segunda a sexta
das oito e meia as dezoito horas no terminal de integracdo de 6nibus urbano.



A feira da Producdo Familiar foi criada em outubro de 2002 e funciona aos
sadbados no periodo da manha em uma praga central. Atende um publico de classe média e ¢
constituida por quarenta bancas. O nimero de produtores pode ser maior devido a existéncia
de bancas com duas familias, devido a impossibilidade produtiva de uma tnica familia manter
a mesma. Junto a esta feira existe um ilha com produtores associados a REGAR, que estao em
processo de transicdo para a producdo organica. H4 uma preocupacdo da Secretaria de
Desenvolvimento Econdémico Municipal para incentivar o cultivo organico devido ao seu
apelo ecologico, saudavel e natural.

Além destas duas feiras, o programa Direto do Campo tem o projeto de iniciar
uma feira etinerante. Esta feira serd montada no decorrer da semana em bairros definidos pela
Prefeitura Municipal, tendo a disposi¢do as barracas utilizadas aos sébados na Feira da
Produg¢ao Familiar, que ficam ociosas durante a semana. Segundo a coordenagdo do projeto,
existe também uma feira composta por produtoras familiares. Esta feira funciona aos sdbados
no terminal de integracdo de Onibus urbano, utilizando verbas e incentivos voltados para o
posicionamento da mulher no mercado de trabalho.

O programa Direto do Campo ndo ¢ especifico para produtores familiares de
assentamento, mas pelo fato desses constituirem a maior parte dos produtores desta cidade a
percepcao da participacdo dos mesmos ¢ maior. No entanto, foram entrevistados produtores
ndo assentados nas feiras.

De forma geral, o objetivo do programa Direto do Campo ¢ que os produtores
percorram as feiras por etapas. Inicialmente os produtores participaram da feira da Produgao
Familiar, que necessita de menor quantidade de produtos, uma vez que ocorre apenas no
periodo da manhd e em um espago menor. Em seguida, estes passaram para a feira do
Terminar de Integracdo e posteriormente para a feira etinerante. Desta forma, os produtores
familiares poderdo adaptar a producdo a demanda crescente das feiras e a Prefeitura
Municipal estara resolvendo o problema do aumento do niimero de produtores familiares
interessados em participar do programa.

De acordo com informagdes da coordenacao do projeto os produtores chegam a
faturar por dias na feira do Terminal de Integracdo duzentos e cinquenta reais e na feira do
Produtor Familiar em média oitenta reais, sendo a renda liquida em torno de 80% deste valor.
No caso da feira do Terminal de Integragdo, onde os produtores participam pelo menos quatro
vezes por més, a renda média dos assentados, que ¢ de aproximadamente quatrocentos reais,
tem sido pelo menos dobrada.

4.3.2 Sacoldes, varejdes e quitandas®

Nesta analise os termos sacoldes, varejdes e quitandas serdo tratados de forma
semelhante pelo fato dos produtores nao fazerem a diferenciagcdo dos formatos de varejo. Foi
observado que a mesma empresa varejista foi nomeada, por produtores diferentes, com os trés
tipos de formato. A tabela 4.5 mostra o nimero de estabelecimentos atendidos, formas e
prazos de pagamento e porcentagem de desconto por perdas.

TABELA 4.5: Caracteristicas dos sacoles, varejoes e quitandas.
Cidades | N° de Empresas Atendidas | Forma de Pagamento | Prazo | Desconto por

6 Os sacoldes sdo lojas onde frutas, legumes e verduras (FLV) s3o vendidas por quilo a um mesmo prego, calculado com base na média dos
precos de atacado. Foram criados como um programa social que visa incentivar o consumo de FLV da populagdo de baixa renda. Segundo
Neves et al (1997) ndo houve a preocupagido do registro da marca "Sacoldo", que hoje ¢ usada em diversos equipamentos varejistas, entre
eles hipermercados e lojas especializadas na comercializagdo de FLV, mas que ndo apresentam necessariamente as caracteristicas citadas. Os
varejoes sdo grupos de varias lojas especializadas na venda de FLV que se reunem em locais especificos para comercializar os produtos a
pregos inferiores. As quitandas sdo lojas muito pequenas especializadas na distribui¢do de hortifrutigranjeiros. Perdem em espago para os
varejoes e sacoldes, que apresentam variedade muito maior e melhores precos (Machado, 2002).



Perda
Siao Carlos 36 empresas — A vista — 30 a 90 dias 5% a 10%
— a prazo — semanal
— quinzenal
Araraquara 15 empresas — i vista — semanal 10%
— a prazo — quinzenal
— mensal

Fonte: entrevistas realizadas.

Em Araraquara ¢ mais comum o recebimento semanal, enquanto que em Sao
Carlos os prazos sdao mais extensos variando entre trinta ¢ noventa dias. Na entrega da
mercadoria os produtores recebem um vale que posteriormente ¢ pago, havendo casos em que
estes sdao pagos com cheques pré-datados extendendo ainda mais os prazos.

4.3.3 Empresas do ramo de refeicoes coletivas

O mercado de alimentacdo compreende as refeigdes feitas em casa ou fora de
casa. O setor de refeigdo coletiva engloba as refei¢cdes realizadas ou preparadas fora de casa.
De acordo com Proenca (2002) este setor ¢ composto por estabelecimentos que trabalham
com a producdo e distribui¢do de alimentos a coletividade, englobando servigos de
alimentacdo prestado a hospitais, industria, instituigdes escolares, restaurantes € quaisquer
outro fornecimento de refei¢cdes. Os estabelecimentos de alimentacdo coletiva podem ter
gestdo propria ou serem concedidos a terceiros, fato que serd analisado em uma etapa
posterior da pesquisa, quando estas empresas forem entrevistadas.

Nesta pesquisa observou-se poucos casos de distribui¢do de hortalicas
proveniente da agricultura familiar para restaurantes e empresas que possuem cozinha
industrial para servir refeicao aos funcionarios. No entanto, nota-se um grande potencial neste
agente pelo fato de pagarem um preco superior comparado aos demais agentes estudados e
por estarem dispostos a pagar mais por produtos pré-processados, como cheiro verde e couve
cortada.

Um dos produtores entrevistado distribui hortalicas para quatorze cozinhas
industriais de grandes empresas como Kaiser, Eletrolux e Citro Suco, localizadas em Sao
Carlos e regido. Estes agentes estabelecem contratos formais, fazem pagamentos em trinta
dias e tém ajudado o produtor a se profissionalizar, visto que os pedidos podem ser enviados
por e-mail e os controles sdo feitos através de planilhas eletronicas. Trata-se de um mercado
mais exigente. Dentre as exigéncias, destacam-se a qualidade dos produtos e pontualidade de
entrega. A cada entrega realizada ¢ mantida uma amostra do produto, com a identificacdo do
produtor, para que seja analisada em caso de problemas na alimentagao.

4.3.4 Pequenos e médios supermercados

Os pequenos e médios supermercados sao atendidos por um niimero pequeno
de produtores familiares e em nenhum dos casos estd sendo solicitado nota do produtor ou
contratos formais. A frequéncia de entregas sdo as maiores, sendo realizadas diariamente de
segunda-feira a sdbado, nas duas cidades e trés vezes por semana em alguns casos de
Araraquara.

Os produtores familiares ndo participam de dias promocionais - dia da ferinha -
comuns em supermercados, alegando nao ter producdo suficiente. Em Araraquara, um dos



pequenos supermercados solicita que os produtos sejam repostos nas bancas € em nenhuma
das cidades ¢ realizado desconto por perda por esse agente.

4.3.5 Atacadistas independentes e permissionarios

Como anteriormente mencionado, observou-se a existéncia de agentes
atacadistas independentes, que possuem lojas fora de entrepostos oficiais e atacadistas
permissiondrios, que possuem loja no entreposto oficial (CEASA). Estes agentes foram
identificados como intermedidrios apenas em Araraquara. O atacadista permissionario vai a
propriedade buscar as mercadorias. Neste caso, ndo faz pedidos ¢ leva toda a producao
disponivel, havendo produtores que vendem de 80% a 100% da produgdo para este agente. O
pagamento € quinzenal e é entregue na propriedade. O atacadista independente ndo vai a
propriedade buscar os produtos e fica com até 80% da producdo. Um destes agentes ja
ofereceu ao produtor financiamento/empréstimo para aumentar a produtividade e/ou a
produgdo, mas o produtor ndo considerou uma boa oportunidade, alegando a possibilidade de
ficar refém do atacadista. O pagamento ¢ semanal e realizado na unidade atacadista.

4.4 Logistica de distribuicao

Os pedidos de hortaligas sdo realizados na maioria dos casos por telefone ou na
entrega dos produtos. No caso de ser por telefone, alguns clientes ligam para os produtores e
outros os produtores t€ém que ligar. A anotacdo ¢ feita pelo produtor em um papel, alguns em
cadernos ou bloco de pedido e outros memorizam os pedidos e quantidades. As ligagdes
ocorrem normalmente apds as dezoito horas. As entregas sdo deixadas na area de venda ou
nos depositos, no periodo da manha.

As distancias percorridas, na média, em Sdo Carlos e Araraquara sdo
respectivamente de 100 quilometros e 55 quilométros. A média da distdncia ¢ maior em Sao
Carlos devido as longas distancias percorridas pelo produtor que faz entregas para cozinhas
industriais de empresas. Muitas dessas empresas estao localizadas fora da cidade.

O numero de pessoas envolvidas no transporte varia de uma a trés em Sdo
Carlos e de uma a duas em Araraquara. Em ambos os casos, a existéncia de mais de uma
pessoa envolvida no tranporte deve-se ao fato do produtor ocupar mais de um veiculo na
entrega.

Entre as dificuldades apontadas na logistica de distribuicdo, foi citado o
elevado custo do transporte e as caixas ndo adequadas, referindo-se as caixas de madeira. Em
Sao Carlos também foi citado a dificuldade em estacionar na é4rea central da cidade.

Por se tratar de produtores familiares, que muitas vezes possuem uma pequena
producgdo, foi questionado quanto a agdo tomada em caso de ndo terem a quantidade ou
variedade necessaria de produtos para atender um pedido. Entre as respostas obtidas, a mais
comum foi a ndo aceitacdo do pedido ou a entrega da quantidade disponivel. No entanto,
praticamento todos os clientes sdo considerados fixos. Em Araraquara, com maior incidéncia
que em Sao Carlos, os produtores compram as hortali¢as que faltam de outros produtores.

O tranporte das mercadorias ¢ realizado na maior parte das vezes com veiculos
proprios, sendo utilizado veiculo de terceiro no caso dos produtos serem vendidos para
atacadistas permissionarios e através das feiras do programa Direto do Campo, pois o0s
produtos sdo buscados na propriedade. A maior parte dos veiculos utilizados para transporte
sdo proprios, havendo uma grande utilizagdo de veiculos utilitarios. Apenas um produtor de



Sao Carlos utiliza caminhao fechado e ha um produtor que entrega para varejistas utilizando
uma carriola adaptada a bicicleta.

As hortalicas sdo normalmente lavadas, selecionadas e amarradas em macos.
Em alguns casos, em Araraquara, as hortali¢as sdo secadas e colocadas em sacos plasticos ou
redinhas individuais. Ainda nesta cidade, alguns produtores colocam as alfaces em
embalagens tipo cone de plastico para venda no varejo. O mesmo nao ocorre em Sao Carlos
pelo fato dos varejdes, segundo os produtores entrevistados, acharem que vende mais o
produto ndo embalado.

As embalagens mais comuns para transporte ainda sdo as caixas de madeira.
Ressalta-se o fato de que a superficie &spera destas caixas ocasiona perdas e danos nos
produtos. As caixas de madeira ainda necessitam ser forradas com jornais, o que gera custos
adicionais, toma tempo com o preparo das embalagens e diminui a higiene. Mostra-se
necessaria a realizacdo de investimentos na area de desenvolvimento de embalagens, visando
minimizar perdas e melhorar as condi¢des de higiene.

4.5 Preco e promocgio

As promogdes sdo realizadas quando ha producdo excessiva ou no final das
feiras. As praticas promocionais adotadas sdo a redu¢do dos precos ou a venda de mais
unidades pelo preco de uma.

Nenhum produtor utiliza rétulo ou codigo de barras e ndo foram encontradas
formas de divulgagdo efetiva. Pode-se observar, em Sao Carlos, a exposicdo do nome e
telefone do proprietdrio nas caixas para transporte. Entretato, isso ndo ocorre com o intuito de
divulgagdo, mas sim como forma de identifica¢do das caixas, para que nao sejam trocadas por
caixas de outro fornecedor.

No que diz respeito a formac¢do dos preco, a maior parte dos entrevistados
afirmou ser tomador de prego. No entanto, alguns produtores fazem pesquisas no varejo local
e um unico produtor, de Sdo Carlos, considera o custo das sementes ¢ o tempo para colheita.
De forma geral, observou-se que os produtores ndo fazem controle sobre os seus custos e
mesmo assim afirmam ndo estarem satisfeitos com os precos. A insatisfacdo se da, em parte,
devido ao aumento dos precos dos insumo, que sdo cotados em doélar, o fato de ndo
conseguirem investir com capital proprio devido a desvalorizagdo dos precos das hortalicas
que, segundo os entrevistados, permanecem ha cinco anos 0s mesmos, enquanto que 0s pregos
de insumos, combustivel e embalagens subiram.

Nas feiras de Araraquara estdo ocorrendo alguns conflitos quanto ao prego
praticado. Alguns produtores acreditam que os mesmos estdo defasados e querem coloca-los
abaixo do preco dos varejistas mas acima de cinquenta centavos. O valor de cinquenta
centavos ndo ¢ imposto pela Prefeitura Municipal, mas ¢ o recomendado, visto que o
programa também ¢ voltado para beneficiar as classes da sociedade de menor renda. Para
resolver este impasse, a Secretaria de Desenvolvimento Econdmico estd estudando a
possibilidade de realizar semanalmente uma pesquisa de pre¢os no mercado local para que os
produtores possam ter acesso aos pregos praticados no varejo. Com isso os produtores
poderao fixar o preco considerando a cotacdo do mercado e o fato de ndo pagarem impostos e
terem o transporte realizado gratuitamente pela Prefeitura Municipal.

Na feira da Produgdo Familiar existe uma a¢do voluntdria dos participantes
para doar as mercadorias ndo vendidas para instituicdes de caridade. Esta atitude chamou a
aten¢do de um empresario que estd se propondo a organizar outros empresarios locais, afim de
comprar estes produtos com prego diferenciado, para que eles possam fazer a doagdo para as



institui¢des de caridade e ao mesmo tempo aumentar a renda dos produtores familiares da
feira.

4.6 Exigéncias dos clientes

Pode-se notar que a maior parte dos produtores nao diferenciam as exigéncias e
necessidades dos clientes. Isso pode ser justificado pela semelhanga entre as exigéncias dos
mesmos ou falta de segmentacao dos clientes por parte dos produtores.

As principais exigéncias dos clientes, na percep¢do dos produtores, sdo quanto
a qualidade dos produtos, horario de entrega e prego. Nota-se que devido a perecibilidade das
hortalicas, grande parte dos clientes trabalham sem estoques, necessitando da mercadoria
antes da abertura da loja ou logo apds. Em Araraquara ha uma grande incidéncia de clientes
que pedem maiores quantidades de produtos, o que pode estar sinalizando a possibilidade do
mercado local absorver um volume maior de produtos.

No que diz respeito as exigéncias dos produtos propriamente ditos, s@o
revelantes: o tamanho e a limpeza. Com maior incidéncia em Araraquara também ¢ solicitada
a ndo utilizacdo de agrotoxicos. Em uma etapa futura da pesquisa as exigéncias dos clientes e
sobre os produtos propriamente ditos serdo analisadas considerando o ponto de vista dos
varejistas, atacadistas e empresas do ramo das refei¢des coletivas.

4.7 Acordos e negociagoes

Nao ¢ comum a existéncia de acordos entre produtores, ocorrendo apenas
algumas ag¢des isoladas. Nestas, os produtores fazem compras de sementes juntos, vendem a
produgdo excedente em conjunto e realizam trocas de produtos e/ou servigos, como por
exemplo, a utilizagdo do trator em troca de um conserto de cerca.

Em S3ao Carlos observou-se a presenga de produtores que compram produtos
de outros produtores. Neste caso, a forma de pagamento a vista. O diferencial nesta
negociacao esta nos pregos praticados, pois estdo abaixo da média encontrada, o que pode
representar um comportamento oportunista. Alguns produtores vendem apenas para aqueles
que buscam a mercadoria em sua propriedade por falta de um veiculo para o transporte.

Na negociacdo com fornecedores e clientes foram apontadas vantagens e
desvantagens de acordo com o porte, como demonstrado no quadro 4.1. A vantagem dos
grandes fornecedores de insumos e matérias-primas estd na possibilidade de oferecerem
precos baixos, maior variedade, prazo de pagamento mais extensos e terem tradigdo no
mercado. A vantagem dos pequenos fornecedores estd no atendimento prestado, pois muitas
vezes sdo poucos os funcionarios, sendo possivel negociar diretamento com o proprietario.
Esta atengdo diferenciada também diz respeito ao fato dos vendedores visitarem as
propriedade com maior freqliéncia para verificar quais produtos estdo faltando para o
produtor.

QUADRO 4.1: Vantagens e desvantagens na negociacdo com fornecedores e clientes.

Fornecedores Clientes

Vantagens Desvantagens Vantagens Desvantagens




Grande | — preco baixo — prego alto no caso| — grande quantidade| — compram de outras localidades
porte | —variedade de produtos| de ser o unico| demandada — maior prazo de pagamento
— prazo maiores fornecedor — poucas entregas — disponibilizar as grandes
— tradigdo de mercado — menor risco de calote | quantidades demandadas
— menores pregos
— desconto por perda
Pequeno | — bom atendimento —ndo faz encomendas| — compram da cercania | — entregas em varios pontos
porte | — tratar com o dono — baixa qualidade de] — menores prazo de| (tempo/gasto)
— ateng@o prestada alguns produtos pagamento — pequena quantidade demandada
—ndo exigem nota

Fonte: entrevistas realizadas.

A desvantagem dos grandes fornecedores de insumos sdo os altos precos para
aqueles produtos dos quais sdo os unicos fornecedores. Para os pequenos fornecedores de
insumos e matérias-primas a desvantagem ¢ o fato de ndo fazerem encomendas de produtos
que nao possuem e a baixa qualidade de alguns produtos comercializados.

Quanto a negociacdo com os clientes (varejo/atacado) de grande porte, o fato
de demandarem quantidades maiores possibilita a realizagdo de entregas em um numero
menor de empresas, o que pode diminuir os gastos e tempo tomado com o transporte. Estas
empresas também apresentam menor risco de calote, por serem empresas de renome e estarem
a mais tempo possicionadas no mercado. A vantagem de negociar com os pequenos clientes
estd na preferéncia dada a compra de produtos locais, pagarem com menores prazos € nao
exigirem nota fiscal do produtor.

As desvantagens dos grandes clientes estd na possibilidade de trazerem
mercadorias de outras localidades, principalmente de atacados publicos e pagarem com
longos prazos. A exigéncia ao produtor de manter, regularmente, as grandes quantidades pode
exceder a capacidade de alguns produtores produzir e transportar a mercadoria, tornando-se
uma desvantagem, assim como, o fato de ditarem precos baixos e as vezes efetuarem
descontos por perda. Por outro lado, a pequena quantidade demandada pelos clientes de
pequeno porte gera desvantagens pelo fato do produtor ter que realizar entregas para varios
clientes localizados em diversos locais. Este aumento no nimero de clientes aumenta também
o custo de transporte e o tempo gasto com as entregas.

Diversas razdes foram apontadas pelos produtores para escolher os melhores
clientes a atender. Entre as principais razdes indicadas estd o bom relacionamento com o0s
mesmos, o que envolve amizade, confianca e o fato de ndo reclamarem dos produtos e
servigos prestados, a forma de pagamento, os precgos praticados e a fidelidade.

As principais dificuldades apontadas, neste ano, para distribuir a producao de
hortaligas, de acordo os produtores familiares de Araraquara, foi a falta de clientes, o que foi
minimizado, em grande parte, com a abertura das feiras e dificuldades para produzir. Em Sao
Carlos a dificuldade mais citada foi o aumento da concorréncia, as dificuldade para encontrar
clientes e atender suas exigéncias.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A distribui¢@o de hortalicas provenientes da agricultura familiar em Sao Carlos
e Araraquara tem como principais membros intermediarios atacadistas, varejistas e
consumidores finais e empresariais, como empresas do setor de refei¢des coletivas. Percebe-
se um rompimento nos canais mais tradicionais de distribui¢do (através de permissionarios
dos Ceasas) com a diminui¢do da intermediagdo das transagdes. Observou-se a abertura de



novas opgoes e oportunidades de inser¢ao no mercado, de forma a conferir maior renda aos
produtores.

A diminuicao da intermediag¢ao nas transagdes entre produtores e clientes faz
necessaria uma maior profissionalizacdo das atividades desempenhadas pelos produtores.
Cabe a este investir para deixar de ser apenas um produtor rural e tornar-se um empresario
agricola. De acordo com Junqueira (1999), assumir a comercializagdo das hortali¢as ¢ uma
maneira decisiva do produtor aumentar sua rentabilidade econdmica e sua propria
sobrevivéncia enquanto produtor.

No entanto, como o produto pode ser matéria-prima para processamento para
um cliente e para o comércio in natura para outro, ¢ necessario que o produtor considere os
servicos que devem ser prestados e podem ser solicitados pelos diversos clientes atendidos.
Dentre eles encontram-se: adocdo de embalagens mais adequadas tanto para o transporte
como para exposi¢ao dos produtos, a necessidade de desenvolver marcas para seus produtos, a
utilizacdo de coédigos de barras, assim como praticas de pré-processamento, agregagdo de
valor as mercadorias, entre outras.

O setor de refeigdes coletivas mostra-se um agente com amplas perspectivas.
Representa um importante nicho mercadolégico para hortaligas pré-processadas e com valor
agregado, o que pode viabilizar maiores rendimentos aos produtores familiares. Os pequenos
e médios supermercados sdo uns dos agentes que adquirem as hortalicas com maior
frequéncia. Isso pode ser benéfico ou ndo ao produtor familiar, dependerd das quantidades
necessarias e possibilidade produtiva do produtor, assim como a viabilidade de fazer entregas
todos os dias, considerando custos de transporte e tempo gasto com as entregas.

Os sacoldes, varejoes e quitandas demonstram ser os agentes mais numerosos e
conseqiientemente de acesso mais facil para o produtor familiar. No entanto, alguns ja estdo
solicitando contrapartidas como as grandes redes varejistas de auto-servigo, no que se refere a
descontos por perdas e solicitacdo de repositores.

As feiras mostraram-se canais de distribui¢do eficazes, desde que tenham um
formato diferente do tradicional. A feira de Sdo Carlos (tradicional), com o passar dos anos,
tem diminuido a participacdo de bancas com hortalicas e em seu estatuto nao ha exigéncias de
que o feirante seja o produtor ou para que os produtos vendidos sejam produzidos na regido.
As feiras voltadas apenas para a distribuicao de produtos proveniente da agricultura familiar,
como observado em Araraquara, tém se mostrado benéficas para os produtores e para os
consumidores finais. Os produtores familiares passam a vender seus produtos diretamente ao
consumidor final podendo assim, agregar as necessidades dos consumidores ao processo
produtivo e obter maiores margens de rendimento. A vantagem para o consumidor final esta
na possibilidade de adquirir produtos mais frescos a um preco acessivel.

Os produtores deverdao buscar solu¢des para aumentar seu poder de barganha
nas negociagdes e manutengdo da qualidade e regularidade no fornecimento de seus produtos.
Por serem estes aspectos importantes e dificilmente alcangados pelos produtores familiares de
forma isolada, uma perspectiva de solugdo sdo as acdes coletivas através de cooperativas e
associagdes setoriais. Com agdes coletivas os produtores poderam buscar uma maior
coordenacdo da cadeia produtiva de hortaligas e resolver problemas de assimetria de
informagdes e especulacao por parte de alguns agentes intermedidrios.

Entre as tendéncias identificadas tém-se a possibilidade dos produtores
familiares suprirem as hortaligas necessarias para a merenda escolar das escolas municipais.
Assim como a existéncia de incentivos regionais para o desenvolvimento da agricultura
familiar e o cultivo organico.

Faz-se necessario estudos mais aprofundados sobre os diversos agentes que
fazem parte dos canais de distribui¢do utilizados por produtores familiares. Isso sera feito em



uma etapa posterior da pesquisa, quando serdo analisados agentes, tais como: atacadistas,
varejistas e empresas do ramo de refei¢des coletivas.
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ANEXO A: Lista das Hortaligas Identificadas nas Cidades de Sdo Carlos e Araraquara.

ARARAQUARA SAO CARLOS
1 |Abodbora (menina, rajada) | e
2 | Abobrinha Abobrinha
3 | Acelga Acelga
4 | Agrido Agrido
5 | Alface (americana, crespa, lisa, mimosa, roxa) Alface (americana, crespa, lisa, mimosa, roxa)
6 |Alhoporo e
7 | Almeirdo (comum, catalonia, pdo de aglcar) Almeirdo (comum, catalonia, pdo de agucar)
8 |Batatadoce 1 e
9 | Berinjela Berinjela
10 |Beterraba | s
11 | Brécolis Broécolis
12 |Cara L e
13 | Cebolade cabe¢ga L e
14 |Cebolinha e
15 | Cenoura Cenoura
16 | Cheiro verde Cheiro verde
17 | Chicéria Chicoria
18 | Chuchu Chuchu
19 | Coentro Coentro
20 | Couve Couve
21 |Beterraba
22 |Brécolis L e
23 |Couveflor | s
24 | Espinafre Espinafre
25 |Imhame e
26 |lJilo Jilo
27 |Mandioca L e
28 |[Maxixe s
29 | Mostarda Mostarda
30 (Nabo L e
31 | Pepino Pepino




32 | Pimenta (chapéu de padre, dedo de moga, baldo, cambuci) | = -
33 | Pimentdo Pimentio

34 | Quiabo Quiabo

35 | Rabanete Rabanete

36 |Repolhbo
37 | Racula Rucula

38 |Salsa Salsa

39 |Salsdo
40 |Salsinha
41 | Tomate miniatura (argénsio, caipira, cereja, miniatura de péra) |  —-meemee

Fonte: entrevistas realizadas.
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