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RESUMO

A agricultura familiar tem um importante papel na produgao de alimentos, porém enfrenta
sérios problemas no que toca a comercializa¢édo destes produtos. Fatores como a falta de informacgéo
de mercado, torna-os dependentes de agentes intermediarios. Além disso, a pequena escala de
producao, a falta de contratos claros e a visdo negocial de curto prazo dificultam a organizacdo da
comercializagao.

Com base nos resultados desta pesquisa realizada em assentamentos rurais no municipio de
Araraquara-SP, sdo observadas grandes oportunidades para agricultura familiar considerando a
demanda por produtos diferenciados e com agregacao de valor. Acredita-se que a existéncia de
contratos, a organizagdo em associagOes e a certificagdo de produtos proporcionariam uma melhor
eficiéncia logistica e consequentemente maior geracao de renda para a agricultura familiar.
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1. INTRODUCAO

Em estudo realizado por Guanziroli (2001) mediu-se aimportancia da agricultura
familiar no pais, considerando suas diversas dimensdes. A partir dos dados do Censo
Agropecuario 1995-96, identificouse um total de 4,1 milhdes de estabel ecimentos
agropecuarios familiares, correspondentes a 85,1% do total de estabel ecimentos, 30,5% da
areatota e 38% do valor bruto da producéo agropecuéria do pais. Agricultores familiares
em mel hores condic¢des econdmicas, que perceberam rendas superiores ao custo de



oportunidade da méo-de-obra familiar, foram responsaveis por 30,3% do valor bruto da
produc&o agropecuéria do pal's.3 Agricultores em piores condicdes, que perceberam renda
abaixo do custo de oportunidade, foram responsaveis por apenas 7,7% do valor total da
producdo agropecuaria nacional, mas representavam 56,3% do nimero total de

estabel ecimentos. Esses dados deixam clara aimportancia social e ecordmicada
agricultura familiar no Brasil, assm como suas fragilidades e potencialidades. Por um lado,
revela- se a capacidade de geracdo de renda e emprego, além daimportante contribui¢cdo da
agricultura familiar para producéo
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Agroi ndustriais O estudo de Guanziroli (2001) propde uma categorizagdo para a agriculturafamiliar no Brasil
apartir dacomparagdo darenda gerada pel a unidade de produc&o com o valor do custo de oportunidade
(VCO) da méo-de-obra familiar. Para essa Ultima, considerou-se o valor médio dadidria estadual. Os

agricultores familiares foram classificados em quatro categorias de acordo com sua capacidade de gerar um
nivel de renda maior ou menor que o VCO da méo-de-obra familiar .

agricola. Por outro lado, fica claro também que a agricultura familiar ainda é depositéaria de
um grande contingente, que vive em condi¢des sociais e de producdo extremamente
heterogéneas.

A agricultura familiar desenvolve sistemas de producéo complexos, combinando
culturas, criacdes animais e transformacfes primérias tanto para consumo familiar quanto
para 0 mercado. Esses sistemas de produgdo sdo resultado ndo apenas de condices
socioambiental-agronémicas de cada local, mas também de condi¢bes econdmicas e
histéricas. Podem aindaapresentar diferentes niveis de sustentabilidade social, econdmica e
ambiental. Estudos realizados pelo Convénio FAO-INCRA identificaram 29 sistemas de
producdo familiar no Brasil, os quais refletem diferentes combinacfes de atividades. Para
Citar casos extremos, existe no pais desde o sistema tradicional roca pura para subsisténcia
(producdo de mandioca, consorciada ou ndo com milho, arroz e/ou feijao), com pouca
insercdo no mercado, tipico de produtores descapitalizados da regido Norte, até o sistema
milho/feijo+aves+suinos, praticado por agricultores capitalizados da regido Sul. Ressalta-
se que dentro desse espectro existe grande heterogeneidade inter e intraregiona. Esta
heterogeneidade torna ainda mais complexa a andlise e o desenho de politicas paraa
agricultura familiar.

Um dos componentes mais rel evantes da nova estratégia de politica agricola adotada
no Brasil é o fortalecimento da agricultura familiar. O apoio a esse segmento esta centrado
em dois programas bésicos. Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
(PRONAF) e o Programa Nacional de Reforma Agraria. Em ambos, encontramse
presentes preocupaces com os problemas caracteristicos dessas unidades de producao, tais
como a auséncia de assisténcia técnica, dificuldades de acesso ao crédito e a canais de
comercializa;éoA. Ainda que uma parcela dos agricultores familiares estegjam inseridos no

agribusiness brasilei ros, especialmente por meio relagbes com cooperativas e setores
agroindustriais, sabe-se que 2,7 milhdes de unidades produtivas ndo geram renda suficiente



para subsisténcia digna das familias (Guanziroli, 2001).

A baixa eficiéncia na comercializac&o tem sido apontada como um problema crucial
para o desenvolvimento dos produtores. A agricultura familiar tem sido competitiva na
producéo de parcela significativa da producédo de hortalicas, frutas e flores. Porém, a dta
perecibilidade, que é uma caracteristica inerente desses produtos, exige um arranjo de canal
de distribuicdo que permita sua comercializacdo de modo eficiente, que esta, muitas vezes,
fora do acance dos produtores. Isso deixa 0 processo de comercializacdo nas maos de
intermediarios, sujeitando os produtores ao oportunismo por parte dos agentes a jusante da
cadeia produtiva, levando a comportamentos adversariais.

Este trabalho tem como objetivo avaliar as principais barreiras a comercializacdo de
produtos horticolas provenientes de agricultura familiar e as oportunidades de
comercializacdo existentes. S&o avaliadas também as exigéncias impostas pelo mercado, e a
necessidade de mudancga na postura destes produtores rurais gliante delas. Para tanto, séo
descritas as formas de comercializagdo de produtos horticolas provenientes de agricultura
familiar em assentamentos rurais no municipio de Araraquara-SP e, em seguida, sdo
avaiadas as possibilidades de demanda por produtos diferenciados e com maior valor
agregado no setor vargjista deste municipio.

" Ver Bruno et all. (1998).
No Brasil, sdo responsaveis por 31,6% da produgéo de soja, 39,9% da produgao de aves e 48,6% da produgéo
de milho (Guanziroli , 2001).

Produtos horticolas englobam hortalicas, flores e frutas, e outras culturas que apresentam caracteristicas
semelhantes (Journal of Horticulture & Biotechnology, 2001). Porém, neste artigo o termo serd restrito a
hortalicas, frutaseflores.

Para alcancar esses objetivos, o artigo foi organizado em quatro secOes. Na

primeira, estdo apresentados 0s principais conceitos tedricos que devem auxiliar no
entendimento do estudo, sendo estes, a agricultura familiar e canais de distribuicdo. A
segunda se¢do apresenta a metodol ogia utilizada, um estudo multicaso. Os dados primérios,

obtidos por meio de entrevistas, sdo mostrados na terceira se¢ao do artigo. Por fim, sdo
feitas, na quarta secdo, as consideragbes acerca da pesquisa redlizada

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Agricultura familiar
Téo acirrada quanto o debate sobre a importancia da agricultura familiar no
desenvolvimento socio-econdmico de um pais € a discussdo acerca do conceito de
agricultura familiar. Para Abromovay (1997), "a agricultura familiar € agquela em que a
gestdo, a propriedade e a maior parte do trabalho vém de individuos que mantém entre s
lagos de sangue ou de casamento”. Ja o formul&rio para aplicacdo do Censo Agropecuario,
denomina como estabel ecimentos familiares aquel es sem empregados permanentes (quesito
41) e/lou sem mais de cinco empregados temporérios em algum més do ano (quesito 47)
(Abromovay, 2000).
Segundo estudo coordenado por Guanziroli (1996), "A agricultura familiar pode ser
definida a partir de trés caracteristicas centrais: a) a gestdo da unidade produtiva e os
investimentos nela realizados séo feitos por individuos que mantém entre si |acos de sangue



ou de casamento; b) a maior parte do trabalho é iguamente fornecida pelos membros da
familia; ¢) a propriedade dos meios de producdo (embora nem sempre da terra) pertence a
familia e € em seu interior que se realiza sua transmissdo em caso de falecimento ou de
aposentadoria dos responsaveis pela unidade produtiva’.

De forma semelhante, Buainain e Romeiro (2000) consideram que “(...) o elemento
chave mais importante para definir os produtores familiares € produzir com base na méao-
de-obra familiar. Desta forma, as unidades de producdo familiares ndo recorrem a mao-de-
obra assalariada a ndo ser de forma ocasional ou em quantidade inferior & méo-de-obra
familiar”.

Para que a énfase do conceito ndo se limitasse ao regime de trabalho e ao modo de
gestdo, estudo posterior coordenado por Guanziroli (2000) considerou, aém das
caracteristicas acima, a condi¢do de existéncia de uma area maxima regiona de 15 médulos
fiscais como limite superior para a area total dos estabelecimentos familiares. Assim, na
regido Sudeste, por exemplo, o estabelecimento rural, para ser considerado familiar, ndo
deveria ultrapassar a &rea de 384 ha. Esta claro que ndo se encontra unanimidade quando se
trata da conceituacdo de agricultura familiar, mas pode-se afirmar que os atributos basicos
de gestéo, propriedade e trabaho familiares estéo presentes em todas as definicOes
consideradas no presente trabal ho.

Na maioria dos estudos redizados, é destacada a baixa eficiéncia na
comerciadizacdo dos produtos da agricultura familiar. Garcia Filho (1997) aponta a
dificuldade de acumulacdo de capital por parte dos produtores de horticolas da Regido
Sudeste do Brasil devido a problemas de comercializagcdo, como a presenca de
intermediérios. Nos assentamentos beneficiados pelo Programa de Crédito Especia para
Reforma Agraria (PROCERA), Buainain e Souza Filho (1998) identificaram que € raro
encontrar organizagdo coletiva voltada para a comercializacdo, e que, mesmo no Estado de
S0 Paulo, falhas na estrutura de comercializacdo impedem que as familias gerem renda
monetaria suficiente para sustentar o processo de acumulagéo. Em estudo coordenado por
Guanziroli (1998) em projetos de assentamento (PA's) no Brasil, constata-se que, mesmo
naguel es apontados como mais

' Para informagdes de calculo, ver Guanziroli (2000), p. 11.
desenvolvidos, a organizagcdo produtiva "atua majoritariamente na producéo e pouco na
comercializagado e agro-industrializacao”.

Neste contexto, autores como Nantes e Scarpelli (2001) apontam associativismo e
parcerias, agregacao de valor e a diferenciacdo de produtos como estratégias para geracao
de renda para peguenos empreendimentos rurais. O processo de agregacdo de valor pode
ser alcancado pela incorporacdo de tecnologia ao processo produtivo, pela qualidade e
logistica para abastecimento do mercado. Ja a diferenciacdo consiste em produtos que ainda
ndo estdo consolidados no mercado devido ao desconhecimento a respeito dos seus
beneficios, os custos envolvidos e/ou a dificuldade de acesso aos canais de distribuicdo
(Nantes e Scarpelli, 2001).

Assim, estas estratégias podem ser utilizadas como formas de superar problemas
que sdo0 inerentes a pequena producdo rural como fata de regularidade de oferta, falta de
economia de escala e consequiente baixo poder de barganha. Os autores citados apontam a
racionalizacdo do trabalho e dos custos como fortes motivos que levam a formag@o desta
estratégia. No caso das parcerias, é necessario gque exista um relacionamento de confianca e



disposicdo para dividir lucros, ou sgja, 0 negocio tem que ser bom para todos (Batalha e
Silva, 2001).

2.2. Canais de distribuicao

De acordo com Rosembloom (1999), é cada vez mais dificil alcancar vantagem
competitiva sustentdvel por meio das variaveis do composto mercadologico (produto,
prego, promocao e distribuicao). Porém, avariavel distribuicdo € vista como uma estratégia
com maior potencial para que uma organizacao alcance esta vantagem. Isto se explica por
ser uma estratégia de longo prazo, por requerer uma estrutura definida de organizagéo e,
finamente, por ser consolidada sobre relacionamentos e pessoas interagindo em diferentes
organizagoes. Isto torna a variavel distribuicdo dificil de ser copiada e, portanto, capaz de
se diferenciar dos concorrentes.

Varios autores descrevem os canais de distribuicdo de diferentes maneiras.
Rosembloom (1999) apresenta algumas definicbes, como o caminho seguido de um
produto desde sua concepgdo até o consumidor final; a transferéncia de posse entre vérias
firmas;, ou ainda, a definicdo do cana de distribuicdo como sendo uma coaizéo de
empresas reunidas com 0 proposito de trocas. Estas definigdes variam em funcdo de
diferentes pontos de vista. Por fim, sob o ponto de vista gerencial, o autor descreve os
canais de distribuicdo como “a organizacdo externa de contatos que a geréncia utiliza para
alcancar seus objetivos de distribuicao”.

JA Bowersox e Cooper (1992) descrevem os canais de distribuicdo como um
alinhamento organizado de negdécios independentes. Sua funcéo é assumir 0s processos de
posse e transferéncia fisica de commodities, produtos e servicos.

De acordo com Stern et al. (1996), os canais de distribuicdo consistem em
organizacOes interdependentes, envolvidas no processo de tornar um produto ou servico
disponivel para uso e consumo. Os canais de distribuicdo ndo devem apenas satisfazer a
demanda por meio do fornecimento de mercadorias e servigos no lugar, quantidade,
qualidade e precos adequados; mas deve também estimular a demanda através de atividades
promocionais. Neste estudo, sera adotada a definicdo de Stern et al (1996), pois parece
englobar vérios aspectos relacionados aos canais.

Os membros dos canais de distribuicdo desempenham vérias fungdes chaves. Estas
funcBes constituem fluxos para frente, para tas e nos dois sentidos. As fungdes séo
chamadas de fluxos porgue consistem num conjunto de atividades que ocorrem numa
sequéncia dinamica dentro do canal de distribuicdo (Stern et al., 1996). Entre os fluxos
mais importantes estdo: de produto, de negociacdo, de propriedade, de informacéo e de
promocao (Rosenbloom, 1999). Estes fluxos devem ser desempenhados pel os participantes
que conseguirem operar na forma mais competitiva possivel, sendo indispensavel a
experiéncia, especializacdo, contatos e escala (Neves, 1999).

A estrutura do canal é definida a partir do nimero de niveis, ou sgja, agentes
intermediérios desempenhando a funcéo de distribuicdo. O nimero de niveis é utilizado
para definir a extensdo de um cana (Kotler, 2000). A forma como os niveis es80 dispostos
define
o arranjo/configuracéo do canal. No trabalho a ser realizado, seréo investigados quais séo
0s niveis de cana existentes na comercializacdo de produtos horticolas e se estes arranjos
satisfazem as necessidades dos agentes envolvidos.



3.METODOLOGIA

Para a redlizagdo deste trabalho foi utilizada a metodologia de estudo multicaso.
Varios estudos de caso sdo aconselhaveis devido aos diferentes arranjos de canal de
distribuicdo existentes na comercializacdo dos produtos horticolas. Neste sentido, esta
estrutura metodol 6gica obj etivou dois pontos: um diagndstico a respeito da comercializagdo
de produtos horticolas em assentamentos rurais no municipio de Araraquara-SP, e uma
avaliacdo do potencial de demanda do mercado deste municipio.

As unidades de analises foram dois assentamentos rurais com diferentes tempos de
formacdo e grau de organizacdo, e véarios formatos de vargo (auto-servigo, entreposto
atacadista, varejoes/sacoldes). Os assentamentos rurais foram escolhidos para andlise de
agricultura familiar por apresentarem propriedades rurais com um certo grau de
homogeneidade. Os diferentes formatos de vargo foram escolhidos por representarem
importantes pontos de venda de produtos horticolas na cidade de Araraquara.

Neste estudo, foram escolhidos dois assentamentos rurais na regido, Bueno de
Andrada e Bela Vista Os assentamentos encontramse em diferentes estagios de
desenvolvimento e organizacdo, sendo o Bela Vista mais antigo com 176 familias e
iniciado em 1988, e 0 de Bueno de Andrada, mais recente, com 31 familias e 4 anos de
formag&o. Foram escolhidos quatro produtores rurais horticultores de cada assentamento.

No setor vargjista, esta pesquisa considerou diferentes formatos de vargo: um
hipermercado de auto-servigo (de uma rede com atuacdo nacional); um supermercado de
pequeno porte; um vargjdo/sacoldo de grande porte (em area nobre da cidade); e um
varejao/sacoldo de pequeno porte (em regido de classe médiaimédia baixa). Estes formatos
de vargo foram escolhidos r serem 0s mas importantes para a comerciaizacdo de
produtos horticolas na cidade. Além disso, foi realizada uma entrevista com um importante
atacadista da CEASA/Araraquara.

Primeiramente, foi realizado um levantamento de dados secundérios. Em seguida
realizouse a pesquisa de campo. Nessa etapa foram elaborados questionarios com
perguntas abertas, visando coleta de dados primé&rios. Esses questionarios foram
direcionados a pessoas com competéncia nas areas de compras e gestdo de suprimentos de
diferentes formatos de vargjo e a produtores de agricultura familiar em assentamentos
rurais. O tipo de amostragem foi intencional, ndo-probabilistica. As entrevistas foram
realizadas in loco.

Para sistematizacdo dos dados foi utilizada a andlise SWOT (Strenghs, Weaknesses,
Opportunities and Threats), que identifica os pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameacas acerca da comerciaizacdo de produtos horticolas. A andlise de ameacas e
oportunidades abrange o ambiente externo no qual ocorrem as transagdes entre agricultores
e 0 seu canal, ou canais, de distribuicéo, enquanto a andlise de pontos fortes e fracos reflete
0 ambiente interno as organizactes. Neste artigo, avaliam se as competéncias da agricultura

familiar e do vargjo para aproveitar as oportunidades relacionadas com a comercializacéo
dos produtos horticolas.

4 . DISCUSSAO DOS RESUL TADOS 4.1. Comer cializagdo de produtos horticolas
Na regido de Araraquara-SP existem cerca de 500 propriedades que caracterizam
agricultura familiar. Deste total, cerca de 400 estdo localizadas em 9 assentamentos rurais.
Entretanto, grande parte dos produtos agroalimentares que abastecem Araraguara-SP néo
provém da regido, mas da CEAGESP - Companhia de Entrepostos e Armazéns Gerais de



S0 Paulo - de S&o Paulo e da CEASA/Campinas (ITESP, 1999).

Os assentamentos estdo divididos em lotes que variam de 11 a 18ha. Neste lotes
estdo sendo cultivados produtos variados. Embora os cultivos tradicionais sgjam ainda
muito praticados (milho, mandioca), atividades relacionadas a horticultura, como
fruticultura e olericultura, tém sido implantadas com éxito. Os produtos S0
comercializados principalmente por meio de agentes intermediarios. Esses agentes ndo sdo
fixos, e visitam os assentamentos sem frequiéncia pré-estabelecida. Esses individuos atuam
com transporte proprio (caminhdo), visitando as propriedades rurais e buscando produtos,
jd que a grande maioria dos produtores ndo tem como transportar sua producdo. Os
intermediarios oferecem um preco que normalmente é aceito pelos produtores, pois estes
normalmente ndo conhecem os precos correntes. O destino final desta forma de
comercidizacdo € em gerad feraslivres e sacolbesvargifes. Existe também a
comercializacdo para pequenos minimercados locais. Porém, dos niveis de cand
identificados (Fig. 1), o canal do nivel 0, sem intermedi&rios, tem demonstrado,
recentemente, os melhores resultados. Este arranjo de canal permite maiores margens de
lucro, além de evitar ameacas devido ao poder de barganha de alguns agentes e evitar o
oportunismo do mercado.

Miveal 2 Nivel 1 Nivel 0
Produter Rural Produtor Rural Produtor Rural
L
Agente
Intermmedidnia '
] \arajista
‘Varejista
.. : N ]
]
| Consumidor Final Consurmidor Final Consumsdor Final

Figura 1—Niveis de canal identificados nos assentamentos.

A seguir s8o descritos os resultados da anadlise SVMOT. Os principais pontos estdo
sintetizados e indicados no Quadro 1.

Pontos Fortes (Strenghs):

-Disposi¢éo para produzr se houver demanda.

Os produtores rurais estdo dispostos a mudar de cultivo se conseguirem perceber
uma oportunidade de negdcio. 1sso € claro no assentamento mais recente, pois, em gerd,
ainda ndo ha culturas estabelecidas. Este fato € importante, pois foi identificada a demanda,
mas a fdta de oferta, por produtos diferenciados como, por exemplo, os produtos
organicos. Portanto, os produtores dispostos a mudangas apresentam uma certa
flexibilidade para se adaptarem as condi¢des do mercado.



’ Segundo classificagéo proposta por Brito (1998).
-Competéncia e apoio técnico.

Os assentamentos da regido de Araraquara contam com a assisténcia técnica da
Fundagdo Instituto de Terras do Estado de Sdo Paulo (ITESP), que auxilia também na area
de salde e educagdo. Portanto, as informagdes acerca do processo de producdo agricola
est&o disponiveis para os produtores rurais. E importante que qualquer forma de assisténcia
técnica prestada ndo direcione a produgdo, mas informe e dé condictes para que a decisdo
sejatomada pel os proprios produtores.

-Acles incipientes em relacdo a agregacao de valor e diferenciacdo de produtos.

Existem algumas agdes incipientes no que diz respeito ao processo de agregacéo de
valor e diferenciacdo de produtos. Owrre a venda de hortalicas lavadas, selecionadas e
embaladas. Porém, sdo acles isoladas. No assentamento mais recente de Bueno de Andrada
foram identificados 5 produtores que tém como atividade econbémica principal o cultivo de
hortalicas. Destes produtores, apenas um agrega valor aos seus produtos. Como este
produtor ndo consegue atender a demanda por produtos limpos e embalados, tentou fazer
uma parceria com seus vizinhos para, assim, aumentar a producdo. Porém, esta parceria ndo
foi aceita pelos outros produtores.

A venda dos produtos é feita de porta em porta, uma vez por semana. E despendido
apenas um dia para a comercializagdo, pois é o produtor quem cuida da producéo agricolae
realiza as vendas. Apesar dos produtores ndo conhecerem o0s custos de producéo, e,
portanto, ndo serem capazes de contabilizar os lucros, consideram este tipo de atividade
rentavel.

No assentamento Bela Vista ha um grupo formado por cerca de 20 produtores rurais
apoiados pela Fundacdo Mokit Okada. Esta fundagdo assessora os produtores na formacdo
de uma associagdo para producdo e comerciaizagdo de produtos organicos. Os produtos
incluirdo, além das hortalicas, também frutas e café, que serdo certificados pela fundacéo.

De acordo com Conley e Udry (2001) se h4 um grupo de produores em uma
situacéo similar, entdo o aprendizado a respeito de uma nova tecnologia pode ser social.
Neste caso haveria uma troca de informacdo sobre a 0 éxito ou fracasso da experiéncia de
cada um. Porém, parece ndo ocorrer um aprendizado socia dentro dos assentamentos. Ha
produtores que agregam valor aos produtos e conseguem, assim, uma melhor renda,
enquanto seus vizinhos continuam a praticar a agricultura convencional, conseguindo
menor valor pela producdo. Isto se deve a uma barreira cultural, pois os assentamentos séo
formados por individuos provenientes de diferentes regifes e culturas.

Pontos Fracos (Weaknesses):

-N&o tém suas producdes contratadas.

A comercializagdo dos produtos é cercada de um ambiente de incertezas. Na grande
maioria dos casos ndo h& acordo prévio sobre o destino da producdo. Os contratos sao
verbais ou inexistem. Os produtos sdo comercializados principal mente por meio de agentes
intermediérios. Estes agentes ndo sdo fixos, 0os compradores visitam o assentamento e
realizam a compra em dinheiro, ou a prazo, sem frequéncia pré-estabelecida. Existe
também a comerciaizacdo para pequenos supermercados locais. Nesse caso, 0s contratos
sd0 verbais e baseados numa relacdo de confianga. A existéncia de contratos formais
poderia assegurar a comercializacdo dos produtos. Porém, observa-se que na maioria dos



casos, os contratos formais beneficiam outros agentes em detrimento aos produtores.

-Informagéo.

N&o ha planegjamento adequado da producdo, ou seja, a demanda do mercado parece
ndo influenciar as decisdes fundamentai s/essenciais da producdo. Existem decisdes técnicas
e estratégicas que devem ser tomadas pelos produtores rurais. As decisdes técnicas
envolvem manegjo cultural e técnicas de conservacdo do solo e da &gua. Apesar de conviver
com Os riscos que sdo inerentes a atividade agricola (variagbes climéticas, pragas e
doencas), as decisdes técnicas sdo mais facilmente tomadas com o auxilio de agrbnomos e
técnicos agricolas. Ja as decisdes estratégicas, que sdo fundamentais em qualquer
empreendimento, representam uma dificuldade. No caso da producéo agricola, envolvem as
decisdes sobre o qué plantar, como plantar e quando plantar, de acordo com a demanda do
mercado. Estas decisdes sdo mais dificels de serem tomadas, considerando que os
produtores ndo tém fécil acesso aos meios de informagdo sobre pregcos e mercado. Em geral
s80 os proprios intermediarios que informam a respeito dos precos praticados, passando
muitas vezes cotagdes abaixo das correntes no mercado.

A fdta de informac&o a respeito da formacgéo de precos, dos canais de distribuicdo
mais adequados e das oportunidades de mercado, torna os produtores sujeitos ao
oportunismo dos agentes de mercado. Em geral, os érgaos de apoio ao desenvolvimento da
agricultura familiar se atém a assisténcia técnica e ndo a assisténcia para a comercializagdo
eficiente.

-Dificuldade em organizar associagGes ou parcerias.

Os produtores rurais enfrentam dificul dades em compartilhar informagdes e assumir
riscos em conjunto. Observa-se uma grande barreira cultural e visdo de curto prazo. Notase
que ha, inclusive, um certo comportamento adversarial entre os produtores. Na medida em
gue sdo identificadas as necessidades e oportunidades do trabalho em grupo, a barreira
cultural deveria ser vencida e os produtores deveriam organizar-se em associagdes e/ou
realizarem parcerias. Os produtores no assentamento Bueno de Andrada ainda néo
conseguiram vencer estas barreiras. JA no assentamento Bela Vista, algumas associactes
foram formadas, visando compra de méquinas, implementos agricolas e prestacdo de
servicos. Porém, ndo utilizam estas associagdes para comercializar produtos. A primeira
associacdo, visando producdo e comercializacdo de produtos, esta sendo formada. Esta
associacdo envolve produtos organicos, considerados diferenciados e com valor agregado.

Ameacas (Threats):

-Comercializacéo.

A comercializac8o é considerada um dos principais entraves para 0 sucesso do
empreendimento rural nos assentamentos. A incerteza e a baixa remuneracéo séo apontadas
como pontos importantes. Os produtores tentam reverter esta situacéo mudando de canal de
distribuicdo. Porém, devido ao desconhecimento das oportunidades de mercado, muitas
vezes as mudancgas ndo trazem os resultados esperados.

A ataincerteza na comerciaizacdo dos produtos agropecuarios leva os produtores a
vérias tentativas sobre a cultura e a forma desta ser produzida. Isto pode acarretar um dos
principais problemas apontados pelos vargjistas a respeito da pequena producéo rural, a
falta de regularidade de oferta.



-Baixa margemde lucro.

Todos os produtores rurais afirmam gque a comerciaizacdo por meio dos
intermediérios ndo é uma boa op¢do de venda. Apesar de ndo conhecerem os custos de
producéo dos seus produtos, reconhecem que para manter uma vida digna e manter a
producdo é necessaria a busca de canais aternativos mais rentéavels. Oportunidades
(Opportunities):

-Organizacao visando buscar novos mercados e novas oportunidades de negdcio.

A organizagcdo na forma de associagBes parece ser uma aternativa que possibilita
ganhos para o grupo. Os produtores trabalhando em conjunto podem buscar canais mais
eficientes para escoamento de suas producdes, aém de dividir os custos de eventuais
tecnologias a serem adquiridas.

-Demanda por produtos diferenciados.

Com base nas entrevistas nos diferentes formatos de vargjo, percebe-se que existe
demanda por produtos com valor agregado, como € o caso dos processados. 1sso consiste
numa grande oportunidade a ser explorada pela agriculturafamiliar.

-Canal direto.

Alguns planos tém sido sugeridos por parte dos Orgdos que apoiam O
desenvolvimento dos assentamentos na regido para que 0S pequenos produtores
provenientes de agricultura familiar possam vender sua produgdo num cana direto. Esse
canal consiste na eliminagdo do intermediario, ou sgja, na venda direta para o consumidor
final. Ja foram tomadas iniciativas neste sentido. Numa parceria entre prefeitura municipal
e Fundacdo ITESP, foram montados pontos de vendas localizados em lugares estratégicos
da cidade. Nestes pontos sdo vendidos os produtos trazidos dos assentamentos, embalados e
com precos padronizados sob a imagem de Produtos Sazonais. Este termo é utilizado para
gue os consumidores ndo criem expectativas a respeito de regularidade de oferta ou de
variedade de produtos. A iniciativa agradou tanto aos consumidores, que compram
produtos frescos, de qualidade e a um baixo custo, quanto aos produtores, que eliminaram a
presenca dos intermediarios e garantiram uma renda maior. Esta em andamento um projeto
de implantagdo de uma feiralivre onde produtores rurais de unidades familiares possam
comercializar seus produtos.

Quadro 1- Sintese da andlise SWOT da comercializagdo de produtos horticolas por produtores
provenientes da agricultura familiar em dois assentamentos de Araraguara-SP.

Pontos Fortes Pontos Fracos Ameacas Oportunidades
Producdo agricola - Capacidade - Natureza - Incerteza na - Geragdo de
produtiva biolégicada comercializagdo  renda
- Assisténcia producéo
técnica
Agregacéo de - Geragdo de - Pequenaescala - Incerteza na - Maiores
valor/
diferenciacao de renda de producéo comercializagdo ~ margens de lucro
produtos - Maiores - Produtores - Existénciade
margens de lucro temem o risco demanda
Contratos -Contratos séo - Contratos - Contratos

verbais ou formais: baixa formais:



inexistentes margem de lucro  seguranca
I nfor magéo -N&o tém acesso a - Pregos pagos - Informag&o
pode
informagdes de abaixo das influenciar
mercado cotacOes de decisdes
mercado estratégicas
Associativismo / - Escalade - Barreira cultural -Maior poder de
parcerias producéo -Visdo de curto barganha
- Regularidade de  prazo
oferta
Comer cializacdo -Qualidade dos - Dependénciade - Incerteza - Produtos
produtos agentes - Baixa diferenciados
intermediarios remuneragao - Canal direto
- Certificagdo

Fonte: Elaborado pelos autores.
-Certificagdo de Produtos e servicos de origem familiar.

No ano 2000 foi criado pelo Ministério do Desenvolvimento Agrario o Programa
de Certificacdo de Produtos e Servicos de Origem Familiar (Nigro e Paula, 2000). Este
programa criou um selo de identificacdo para produtos advindos de processos de producéo
familiar e que foram cultivados sem agredir o meio ambiente. Este tipo de certificacéo pode
aumentar a competitividade da agricultura familiar, promovendo suas agdes e formando um
apelo social aos consumidores.

4.2.Andlise do mercado vargista

Os vargjistas entrevistados adquirem seus produtos horticolas principamente de
atacadistas, pois afirmam gue a qualidade e preco sdo satisfatorios, além da comodidade de
receber o produo na loja. Contam com bgoa regularidade de entrega, as vezes até
diariamente, e transporte pago pelo fornecedor . Em geral, estas redes, na prética, excluem
0S pequenos produtores por Ndo serem capazes de abastecer em quantidade e com variedade
e regularidade requeridas.

Além disso, as lojas que fornecem algum tipo de produto diferenciado afirmaram que
obtém ganhos maiores com esse tipo de produto, devido a grande procura. Os produtos sao,
entretanto, muitas vezes, processados na prépria loja. As lojas dasredes de auto-servico
tém, em geral, centrais préprias de compras, onde as negociacles e transacfes comerciais
com os fornecedores sdo centralizadas. No caso do vargjdo de pegqueno porte, 0S poucos
produtos diferenciados oferecidos séo processados na loja e ndo apresentam demanda
relevante, de acordo com observacdes feitas pelo proprietario. Nestes locas, 0s
consumidores ndo parecem dispostos a pagar mais por qualidade, o que acaba por enfatizar
o diferencial preco.

Pontos Fortes (Strenghs):

-Disposicéo para trabalhar com pequenos produtores.
Essa caracteristica foi observada principalmente nos varejGes de grande e pequeno
portes, sendo que este Ultimo afirmou inclusive preferir comprar diretamente do produtor,



pois "evitam atravessadores’, podendo, na sua opinido, adquirir a um pregco melhor e com
melhor qualidade. Neste caso, ja ocorre o fornecimento por pequenos produtores de
produtos horticolas, cuja reposicdo € realizada quase que diariamente nas lojas. O vargo
parece estar satisfeito com a qualidade dos produtos.

-Garantia de qualidade e troca de produto por parte do atacadista

Pdde-se observar, de modo geral, que os entrevistados estdo satisfeitos com a
qualidade do produto que recebem. A mercadoria € inspecionada no ato do recebimento
podendo ser aceita ou ndo de acordo com a qualidade apresentada. Assim, com excegao do
pequeno varejdo, todos podem realizar trocas de mercadorias caso ndo estegjam de acordo
com a qualidade requerida. Em aguns casos, observa-se a devolugdo do produto mesmo
depois de feito o recebimento, como no varejdo de grande porte e no supermercado. Na
maioria desses casos, 0s atacadistas procedem de maneira a tentar repassar as perdas para
0s produtores dos quais adquiriu o produto de qualidade ndo aceitavel.

-Conhecimento das necessidades dos consumidores.
O vargjo, de uma maneira geral, parece estar ciente de que os consumidores sdo o
elo mais importante dessa cadeia, e que suas expectativas (por qualidade, diferenciagéo,

" Com excecdo do varedo de pequeno porte, que é responsavel pelo transporte e busca os produtos com
veiculo proprio.
sortimento, prego, etc.) devem ser atendidas. Mantém com seus clientes alguma forma de
contato para obter as informacOes referentes as suas necessidades, seja por meio de
reclamages escritas sobre os produtos que ndo foram encontrados na loja, ou pelo simples
contato verbal. Cabe ressaltar que cada formato de varegjo tem seu perfil especifico de
clientes (Quadro 2) e que a percepcdo de suas necessidades podem, por isso, diferir de
acordo com o formato. Quadro 2 - Caracteristicas, prioridades e problemas enfrentados
pelo vargjo no suprimento de

produtos horticolas em uma amostra de Araraquara-SP.

Formato Checkouts Publico Prioridades Problemas

Faturamento

mensal em FLV
Vareio d Quantidade; altas

argdo de . perdas
pequeno porte N&o Informou 2 ClassesCeD Preco
Varejdo de . ) . Falta de produtos
grande porte R$ 50.000,00 2 Classes A e B | Qualidade; regularidade diferenciados
Supermercado
de pegueno. R$ 13.000,00 4 ClassesBeC Regularidade; prego Sazonalidade
porte
Hipermercado g
Todas as . ) .
R$ 85.000,00 33 o @ Qualidade; regularidade

Fonte: Elaborado pelos autores.




Pontos Fracos (Weaknesses):

-Regularidade de oferta.

Esse é um ponto que levou os vargjistas mais organizados e com maior poder de
barganha a interromper/diminuir e nd0 mais depender do fornecimento dos pequenos
produtores (inclusive produtores familiares). O varejdo de grande porte adquire produtos
desse tipo de fornecedor de forma complementar e esporadica, de maneira a néo
comprometer a satisfacdo do cliente quanto ao quesito variedade. Em geral, os varejoes de
pegueno porte, com menor poder de negociagdo, compram diretamente de pequenos
produtores ou de intermediérios. Estes afirmam que os atacadistas ndo sdo competitivos em
preco e oferecem qualidade inferior. Porém, caso mantivessem pequenos produtores como
fornecedores, teriam que estabelecer contatos com muitos produtores para garantir
sortimento e regularidade de oferta.

-Perda de produtos.

As perdas estéo presentes em todos 0s varejos entrevistados, em menor ou maior
grau. Essas perdas podem variar de 1% a 70%, dependendo do formato de vargjo e do tipo
de produto. As maiores perdas foram observadas no vargéo de pequeno porte, e séo
decorrentes principalmente da impossibilidade de se fazer a devolucdo de produtos ao
fornecedor em caso de ma qualidade, bem como da exigéncia de quantidade minima de
compra, em gera de uma caixa. As perdas no hipermercado hoje variam de 5 a 10% e sdo
decorrentes principalmente do acondicionamento inadequado dos produtos (refrigeracéo
deficiente, embalagens inadequadas, etc.). Entretanto, essas perdas sdo consideradas
aceitaveis e bem abaixo do observado antes da implementacéo do sistema de compra pela
Central, quando chegavam a ser trés vezes maiores.

-Selecdo de produtos nas lojas.

E necess&rio selecionar os produtos nas lojas. Para a seleciio sfo empregados
funcionarios préprios do varejo. Eobservado que grande parte dos produtos est3o fora dos
padrdes exigidos. Esta € uma das causas das devolugdes de produtos, juntamente com as
perdas pos-colheita. As devolugdes so previstas nos contratos formais e verbais. Estas
variam de acordo com o formato de varejo analisado. A padronizacédo € considerada muito
importante para todos os formatos de vargo. Entretanto, foi observado um padréo de
conduta entre os vargjistas e seus fornecedores que determina que uma pequena quantidade
de produtos de qualidade ruim n&o merece devolucdo, e faz parte das perdas do vargjista.

Ameacas (Threats):

-Contratosverbais.

Com excegdo do hipermercado, todos os outros entrevistados afirmam néo utilizar
contratos formais. As transagbes séo feitas verbalmente e séo baseadas numa relagéo de
confianca entre as partes. Estes afirmam gue ainda ndo tiveram problemas sérios com este
tipo de acordo.

No caso do hipermercado, os contratos sdo formais devido as especificidades deste
mercado. Os contratos sdo realizados entre fornecedores e a Centra de Compras em S&o
Paulo. As exigéncias principais sdo: o fornecedor deve ter firma estabelecida, cumprir a



entrega de acordo com o desgjado pelo vargjo, e ndo apresentar pendéncias financeiras. Se
cumpridas essas exigéncias, 0s peguenos produtores da regido podem tornar-se
fornecedores. Porém, esta op¢do ndo parece vantgjosa para os produtores provenientes de

agricultura familiar para a comercializacdo de produtos commodities Como ndo ha
economia de escala, 0s custos sdo, em geral, mais atos. Esta seria uma vantagem se 0s
produtos negociados fossem diferenciados e com agregacéo de valor.

Oportunidades (Opportunities):

-Busca por diversificagao do sortimento.

A secdo de pereciveis, dém de ser considerada uma das mais rentéveis é crucia na
determinagdo da rentabilidade de outras &reas dos supermercados, pois faz parte da
estratégia de atrair e cativar clientes por meio da diversificagdo no mix de produtos. E
também uma das alternativas de sobrevivéncia do pequeno e médio varegjo, diante da forte
concorréncia exercida pelas grandes redes (Saabor, 1998). Dentro da secéo de FLV (frutas,
verduras e legumes) € clara a busca por produtos de qualidade, diferenciados, ndo
tradicionais e minimamente processados. Isto constitui uma oportunidade para fornecedores
destes produtos.

-Busca por fornecedores de produtos diferenciados.

Osvargjistas, ao perceberem a demanda do consumidor por produtos diferenciados -
principalmente os minimamente processados - buscaram colocalos a disposicdo. O
hipermercado conseguiu atender em parte a esta demanda devido aos contatos feitos pela
Central de Compras. Nos varegjdes, foi observada a presenca de produtos diferenciados
processados na propria loja. Ha pretensdo de aumentar a oferta deste tipo de produtos,
porém, percebe-se a escassez de fornecedores. Existe a oferta de produtos organicos, mas
por ndo possuirem o selo de certificagdo, os pregos ndo podem ser diferenciados.

Quadro 3 — Sintese da andlise SVMOT para 0 setor vargjista.

Pontos Fortes  Pontos Fracos Ameacas Oportunidades
Fornecimento - Preco - Nao ha - Fdhasno - Altas margens
diretodepeg. competitivo; regularidade de suprimento; de lucro;
produtor es - Qualidade oferta; - Cartificacao;
satisfatoria; - Necessidade de
disponibilizar
transporte
proprio;
Contratos - Definem -SBonamaoria - Incertezana - Contratos
especificidade  dasvezesverbais compra formais podem
dos produtos; ou inexistentes. assegurar o
- Devolugdes sdo fornecimento
previstas
Agregacdo de - Atrar ecaivar - Faltade - Cand direto - Maiores
valor / clientes fornecedores na (produtor- margens de
lucro.
diferenciacéo regido; consumidor



- Maioresgastos  final);

COM Promogao. - Incertezas na
comercializacdo
Fonte; Elaborado pelos autores.

5. CONSIDERACOESFINAIS

Com base na pesquisa realizada, observa-se grandes oportunidades para agricultura
familiar considerando a demanda por produtos diferenciados e com agregacéo de valor. O
vargo revelou interesse por estes tipos de produtos como forma de atrair e cativar seus
clientes. Entretanto, existem certas exigéncias que demandam mudancas na postura dos
agricultores. E necess&rio que os produtores oferecam produtos de quaidade, em
guantidade razoavel e com regularidade. Além disso, € de interesse do vargo que 0s
produtos adquiridos sejam entregues nas |ojas, prezando pela sua comodidade e passando 0
Onus do transporte a seus fornecedores.

Para que essas exigéncias sgjam alcangadas, torna se necessaria a organizagéo em
associagoes, grupos informais ou parcerias, buscardo a aquisicdo de tecnologia, eficiéncia
logistica, escala e diminui¢do de custos. E papel das instituicdes de assisténcia técnica, de
fornecimento de crédito e de assisténcia socia apoiar os produtores rurais neste sentido.

A existéncia de contratos formais parece ser um ponto muito importante tanto para
0s produtores rurais quanto para o varejo, pois especificam o papel (obrigacoes e direitos)
de ambas as partes. Porém, é necessario que estes contratos sejam justos e ndo excludentes.
Ficou claro que, gquanto maior o poder financeiro do vargjo, mais acentuado € seu poder de
barganha frente ao fornecedor e, conseqlientemente, maiores exigéncias podem ser feitas
junto aele.

A Certificac8o de Produtos e Servigos de Origem Familiar pode ser também uma
opcdo para os produtores rurais. Este selo poderia ser uma estratégia de venda
principalmente para os clientes de grandes redes de supermercado. Este consiste num apelo
socia que deve atingir principalmente as classes A e B.

Por outro lado, a forma de comercializacdo que mais atende as necessidades dos
produtores rurais parece ser a comercializacdo direta para os consumidores. Apesar de
parecer obvio, este tipo de iniciativa ndo é comumente adotada para comercializacdo de
produtos provenientes da agricultura familiar. A iniciativapiloto de pontos de
comercializagdo que foi implantada na cidade de Araraguara despertou nos produtores
rurais uma nova possibilidade. A instalacdo de uma feira- livre destinada aos produtores de
agricultura familiar torna-se, portanto, imprescindivel.

Enfim, é possivel e importante que sgiam tomadas medidas que permitam que a
regido seja abastecida por produtos provenientes das cercanias. Desta forma poderia haver
uma diminuicdo dos custos logisticos envolvidos, como transporte e armazenamento, e
promoveria um incremento na capacidade produtiva e na qualidade de vida dos pequenos
produtores provenientes de agricultura familiar.
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