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RESUMO

A falta de sustentabilidade de muitas empresas rurais tem provocado uma mudanca de postura do produtor rural, que tem utilizado
cada vez mais instrumentos de gest&o nas suas atividades. A agregacdo de valor se apresenta como uma estratégia interessante para os
produtores rurais aumentarem a rentabilidade da atividade e atingirem novos mercados. Tal estratégia pode ser implementada por meio
da classificagdo dos produtos de acordo com uma norma estabelecida, utilizacdo de embalagens adequadas, industrializacdo da
produgdo e desenvolvimento da marca do produto. Neste trabalho foram estudadas duas empresas do interior do estado de S&o Paulo
que produzem e agregam valor a produtos organicos. Pelos resultados, verificou-se que a agregagéo de valor a produtos organicos é
uma alternativa extremamente interessante para o desenvolvimento desse mercado, que é diferenciado e formado por clientes exigentes
em relacdo a garantia da qualidade, disponibilidade de informagdes e conveniéncia.
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ABSTRACT

The lack of sustainability of many rural companies has caused a position change of the rural producers which have been using
management toolsin their activities. Adding value is an interesting strategy for the rural producers to improve the profitability of their
activity and also to reach new markets. Such strategy may be enhanced by means of products classification in accordance with an
established standard, the use of proper packaging, products industrialization and development of a brand for the products. In the
present paper, two companies placed in S8o Paulo State, which produce and add value to organic food, were studied. The results show
that adding value to organic food is a very interesting alternative for the development of this market, which is differentiated and
formed by demanding costumers who are concerning to the quality control, information availability and convenience.

K ey words. adding value, organic food, rural management.

postura do produtor rural, que tem procurado aprimorar a
gestéo do seu negacio.

1 INTRODUCAO

A gestdo dos empreendimentos rurais é
particularmente complexa devido a dependéncia dos
recursos naturais, a sazonalidade de mercado, a
perecibilidade dos produtos, ao ciclo bioldgico de vegetais
e de animais, ao tempo de maturacdo dos produtos e a
impossibilidade de mudangas imediatas na produgéo pois,
uma vez realizado o investimento, € necessario aguardar o
resultado da producéo e escoa-|a rapidamente, mesmo em
condicOes desfavoraveis de mercado, a ndo ser que 0
produto possa ser estocado a espera de melhores
condicdes de venda.

Em vista disso, o produtor precisa lidar,
simultaneamente, com aspectos técnicos, mercadol 6gicos,
legais, politicos, financeiros, sociais, econémicos,
ambientais e com o0s recursos humanos de sua empresa.
Essa complexidade vem induzindo a uma mudanca de

No meio rural, cada produto € produzido por um
grande nimero de propriedades, que tém influéncia pouco
significativa nas fungdes agregadas de oferta e procura.
Com isso, cada empresa rural se apresenta apenas como
uma virtual tomadora de pregos (PINAZZA &
ALIMANDRO, 1999). Os haixos niveis de densidade
tecnol égica e educaciona e a distancia geogréfica entre
0s agentes de uma cadeia produtiva, também caracterizam
problemas que freglientemente dificultam a gestdo dos
empreendimentos rurais (RODRIGUES, 1999).

Alguns desses fatores fogem ao controle do gestor,
no entanto, existem ferramentas de gestéo que auxiliam na
elaboracdo e implementacdo de estratégias paralidar com
as particularidades dessas empresas. Com a abertura dos
mercados e 0 maior acesso as informaces e tecnol ogias,
0s gestores de empresas rurais tém percebido que ser
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eficiente na atividade é uma condi¢&o necessaria, mas néo
suficiente para alcancar a competitividade nos mercados
em que atuam. Por esse motivo, a adog&o de tecnologias
de gestdo é fundamental.

Nantes & Scarpelli (2001) relataram que a gestéo
do empreendimento rural, que compreende coleta de dados,
geracao de informacdes e tomada de decisédo, é
insuficientemente tratada na literatura. Os trabalhos
existentes nessa area estdo restritos aos aspectos
relacionados a custos, finangas e contabilidade. S&o
incipientes os esfor¢os dedicados a outras ferramentas de
gestdo, tais como defini¢do do produto e do processo de
producdo, sistema de qualidade, plangjamento e controle
da producao, entre outras. Além disso, os mecanismos de
divulgacdo ndo sdo suficientes para capacitar o produtor
naimplementagdo e utilizac&o das técnicas disponiveis.

Entre as estratégias de gestdo indicadas para o
aumento da competitividade no setor rural, destaca-se a
agregacao de valor aos produtos, cujo principal objetivo é
diferenciar um produto em relac&o aos produzidos pelos
demais produtores. Com a agregacao de valor, o produtor
pode desenvolver novos mercados e estabelecer seu
produto de forma mais sélida nos mercados atuais. Os
beneficios da agregacéo de valor aos produtos agricolas
sdo indiscutiveis, no entanto, sua implementacdo pelos
produtores deve ser feita com cuidado em raz&o dos custos
e dos riscos da nova atividade.

Com o aumento da preocupacdo dos consumidores
com a salide, com a qualidade dos produtos e com a
conservagdo do meio ambiente, um mercado gque tem
apresentado expressivo crescimento nos Ultimos anos e
gue tem ainda grande potencial de expansao é o de
produtos organicos. Esse € um mercado relativamente novo
no Brasil e agdes de agregacéo de valor permitem atender
as necessidades e desgjos desses consumidores, que em
geral sdo mais exigentes e informados.

E neste contexto que se insere o presente trabal ho,
com o qual setem por objetivo aprofundar as discussbes
acerca dos processos de agregacdo de valor,
especificamente aos produtos orgénicos, identificando os
beneficios e os possiveis riscos decorrentes de sua
implementacdo pela empresarural.

2METODO DE PESQUISA

Para atender os objetivos propostos, foi escolhida
uma abordagem qualitativa, desenvolvida mediante
estudos de caso em duas empresas rurais do interior do
estado de S&o Paulo, que atuam no segmento de produtos
organicos. A pesquisa de campo foi realizada por meio de

entrevistas pessoais, utilizando um roteiro de entrevistas
semi-estruturado dirigido aos gestores das empresas,
permitindo uma interac@o entre o pesquisador e 0s
representantes da empresa, de modo que as respostas eram
discutidas e originavam novas questdes, ampliando a
abrangéncia do roteiro inicialmente proposto.

O roteiro de entrevistas foi elaborado com o objetivo
de identificar as formas de agregacao de valor aos produtos
organicos, os principais beneficios obtidos com esse
procedimento, as dificuldades encontradas e, sobretudo,
avaliar as perspectivas de crescimento que essa estratégia
proporciona aos produtores.

3 PRODUCAO ORGANICA

De acordo com 0 Art. 1° daLei 10.831 de 23/12/2003
gue trata das atividades pertinentes ao desenvolvimento
da agricultura organica, considera-se sistema organico de
producdo agropecuaria todo aquele em que se adotam
técnicas especificas, mediante a otimizacdo do uso dos
recursos naturais e socioeconémicos disponiveis e o
respeito a integridade cultural das comunidades rurais,
tendo por objetivo a sustentabilidade econémica e
ecologica, a maximizagdo dos beneficios sociais, a
minimizagdo da dependéncia de energia ndo-renovéavel,
empregando, sempre que possivel, métodos culturais,
biol6gicos e mecanicos, em contraposi¢do ao uso de
materiais sintéticos, a eliminagdo do uso de organismos
geneticamente modificados e radiagdes ionizantes, em
qualquer fase do processo de producéo, processamento,
armazenamento, distribuicéo e comercializagéo, e a protecao
do meio ambiente.

Segundo Souza (2003), o termo organico € mais bem
compreendido quando se visualiza o conceito da unidade
produtiva como um organismo, no qual todas as partes
componentes — solo, minerais, microorganismos, matéria
orgénica, insetos, plantas, animais e homens — interagem
paracriar um todo coerente.

O numero de propriedades organicas no Brasil
passou de 14.866 em 2003 para 19.003 em 2004, um aumento
de 28%. Atuamente a producéo orgéanica ocupa uma area
de 6,5 milhGes de hectares de terras no pais, colocando o
Brasil na segunda posi¢c@o entre os maiores produtores
mundiais de organicos. Até 2004, o Brasil ocupava o 34°
lugar; essa significativa mudancga de posi¢&o no ranking
deveu-se & deciso de seincluir o extrativismo sustentével
no célculo da area da agricultura organicabrasileira. Estima-
se que 0 consumo de produtos organicos no pais aumente
cerca de 30% ao ano. Pelo menos 80% dos projetos
certificados no Brasil sdo de agricultores familiares e cerca
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de 75% da producdo nacional de organicos € exportada,
principal mente para a Europa, Estados Unidos e Japéo (IBD,
2006).

Vale (2003) apresenta agumas possiveis explicacoes
para 0 aumento do consumo de produtos organicos:
preocupagdo dos consumidores com a salide, movimentos
ambientalistas preocupados com a conservacdo do meio
ambiente, seitas religiosas, influéncia na opinido publica
dos grupos organizados contrarios ao dominio da
agricultura moderna por grandes corporacdes
internacionais e o marketing das grandes redes de
supermercados na indugdo pelo consumo de produtos
orgéni cos em determinados grupos de consumidores.

Assis et a. (1995) observaram que a preocupagéo
com a salide € a principal motivagdo para o consumo de
alimentos orgénicos. Borguini et a. (2003) verificaram que
as principais motivagles para ndo consumir esses produtos
s80: preco, pouca ofertaou dificil acesso, falta de habito
de consumir produtos orgéanicos, falta de informagdo sobre
0 produto e aparénciainferior.

Zanoli & Naspetti (2002), em estudo realizado na
Itdlia, detectaram atributos positivos dos produtos
organicos, relacionados a: sabor, textura, cheiro, salde,
nutri¢do e produto mais natural; e, como conseqiiéncias e
valores positivos desses atributos, foram destacados:
menor impacto ambiental, alimentacdo mais saudavel, prazer
em consumir tais produtos, seguranca alimentar, bem-estar
fisico, producdo sustentavel, felicidade e harmonia. Os
aspectos negativos e suas consequiéncias foram: produtos
caros, 0 que pode causar impactos no orgamento familiar e
consumo elitista, dificuldade de adquiri-los, aparénciaruim
e menor vida Util dos alimentos por serem mais perecivels.

Entre as medidas indicadas para expandir o
consumo de orgéanicos, recomendam-se agdes no sentido
de reduzir o preco premium pago pelos produtos e de
melhorar a distribuicdo, as embalagens e as informagdes
disponiveis para os consumidores.

4 AGREGACAO DE VALOR

Valor pode ser definido segundo trés perspectivas:
preco, comportamento do consumidor e estratégia. Na
literatura sobre pregos, valor é definido como o trade-off
percebido pelos consumidores entre os beneficios
recebidos e os investimentos (monetarios e néo-
monetarios) para a compra do produto/servico. Segundo a
perspectiva de comportamento do consumidor, o valor é
definido de acordo com a satisfagdo das necessidades e
desgjos do consumidor pelo produto/servico adquirido.

Do ponto de vista estratégico, valor refere-se ao quanto
0s compradores estdo dispostos a pagar por aquilo que a
empresa esteja disposta a of erecer-lhes. Para competir, a
empresa pode adotar a estratégia de lideranga em custos,
reduzindo seus custos, ou de diferenciagéo, melhorando o
desempenho do produto, de acordo com o mercado a ser
atendido (CHERNATONY et al., 2000; PORTER, 1985).

Nos conceitos de agregacao de vaor aum produto,
relata-se a busca pela diferenciacdo, sua
“descommoditizagdo”. A empresa procura sair da situagdo
de tomadora de pregos e tenta, dentro de certos limites,
impor 0 seu prego ao produto, de acordo com sua politica
mercadologica (LAZZARINI & MACHADO FILHO, 1997).

Agregar valor aos produtos de origem rural tornou-
se uma questdo fundamental para os produtores, por meio
da qual podem permanecer e acangar novos mercados,
tornando o0 empreendimento mais competitivo. No entanto,
no ambiente rural, ainda sdo poucas as tentativas de
agregacdo de valor. Esse é um processo lento que encontra
barreiras no comportamento mais tradicional do produtor.

Neste trabalho serdo discutidas as quatro formas
de agregacéo de valor aos produtos rurais propostas por
Vilckas & Nantes (2006): classificacdo de acordo com uma
norma estabelecida, utilizag8o de embal agens adequadas,
industrializacdo da producdo e desenvolvimento de uma
marca propria para o produto.

4.1 Utilizacdo de normas de padr onizacio

Os produtos vegetais sdo caracterizados por uma
série de atributos quantitativos e qualitativos. Os primeiros
estdo relacionados ao tamanho e ao peso dos produtos,
enquanto os segundos referem-se a forma, turgidez,
coloragdo, grau de maturacdo, danos mecanicos etc. A
adocdo de limites para esses atributos corresponde ao
estabelecimento de padrdes.

De acordo com Vilckas & Nantes (2006), padrdes
s80 parémetros definidos que separam produtos similares
em categorias, descrevendo-os com uma terminologia
prépria e caracteristica, que pode ser facilmente
compreendida pelas partes envolvidas na transago.
Compreendem um conjunto de especificactes técnicas,
terminologias, defini¢cdes e principios de classificacdo e
rotulagem, que incluem regras de mensurag&o estabel ecidas
por regulamentos ou por alguma institui¢cdo autorizada para
essa finalidade. No Brasil, o Centro de Qualidade na
Horticultura da Companhia de Entrepostos e Armazéns
Gerais de Sdo Paulo (CEAGESP) assumiu a
responsabilidade de desenvolver padres para a maioria
dos produtos vegetais comercializados in natura.
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Para classificar seus produtos, o produtor
necessita adaptar-se as normas de padronizag&o, que
definem caracteristicas de identidade, qualidade,
acondicionamento, embalagem, rotulagem e apresentaco
dos produtos. Com a verificagdo dessesitens, permite-se
gue os produtos sejam uniformizados, respeitando as
caracteristicas de cada um.

O estabelecimento de normas de padronizag&o para
a classificar os produtos vegetais, além de conferir um
aspecto mais homogéneo aos produtos, torna o processo
de comercializago mais rapido e eficiente. Mercados mais
exigentes s admitem a comerciaizagdo de produtos
classificados de acordo com padrdes reconhecidos.

As normas de padronizacdo representam a
caracterizacdo mensuravel do produto, com base no que
pode ser medido, criando uma linguagem Unica e
transparente paratoda a cadeia produtivaaqual aquele
produto pertence. As discordancias entre comprador e
vendedor podem ser facilmente arbitradas, pois as
informagdes podem ser verificadas e medidas. Além
disso, com essa forma de agregacéo, permite-se a
caracterizagdo do produto sem sua presencafisica, com
confiabilidade, transparéncia e possibilidade de
arbitragem.

Para asindUstrias, atacadistas e varejo em geral, ter
um produto classificado e padronizado vindo da
propriedade rural significando ter um custo adicional para
realizar essas operacoes e a seguranca de estar comprando
um produto com as caracteristicas desgjavels. Além disso,
para o varejo moderno, a seguranca do alimento tem sido
utilizada como uma importante ferramenta competitiva
(MARTINEZ & POOLE, 2004).

Além de aumentar a eficiéncia e reduzir o custo das
transaces, o padréo pode aumentar o mercado, reduzindo
obstéacul os para entrada, permitindo a participacéo de um
ndmero maior de empresas e a expansao da comercializagéo.
Isso implica um aumento da competitividade em razéo da
reducéo do prego ao consumidor e melhoria na quaidade
do produto (REARDON & FARINA, 2002).

Com o avanco da tecnologia de informagéo,
produtos passiveis de padronizacdo podem ser
comercializados em mercados virtuais, como em leilGes
eletrénicos. Os |eil6es holandeses de vegetais frescos sdo
exempl os desse mercado virtual e baseiam-se em padrfes
adotados em todo o pais. Fora do padréo, as chances de
comercializac8o sdo nulas, o que facilita sua adocéo
universal, formando-se um circulo vicioso de controle de
qualidade e reducéo dos custos de transagdo (FARINA,
2003).

Por esses motivos, a padronizagdo dos produtos
vegetais é cada vez mais utilizada para desenvolver e
diferenciar mercados, com os padrdes sendo utilizados
como ferramentas de gestdo, coordenacéo do sistema e
seguranca do produto.

4.2 Embalagens de transporte e comer cializacio

Nos produtos vegetais in natura, utilizam-se dois
tipos principais de embalagens. O primeiro, denominado
embalagem de transporte, € utilizado para acondicionar,
transportar e, muitas vezes, armazenar o produto, desde o
momento da colheita até as packing houses ou casas de
embalagens e dai para o atacado ou varejo. Os produtos
também podem ser transportados nessas embalagens
diretamente do campo para a distribuicao.

As embalagens de transporte, quando inadequadas
ou utilizadas indevidamente, sdo responsaveis por muitos
dos danos causados aos produtos, que se refletem em
perdas na qualidade percebida ou na qualidade intrinseca
do produto. Os prejuizos causados pela inadequagéo
dessas embalagens podem ser atestados pelas injUrias
mecanicas causadas aos produtos, reduzindo, muitas vezes
de forma acentuada, o seu valor comercial. Além dos danos
externos e visives, tais embal agens também contribuem
para a reducdo da vida util dos produtos nelas
acondicionados (NANTES & DURIGAN, 2000).

Essas inadequactes referem-se a: @) dimensdes
inadequadas, como ocorrem nas caixas de madeira, que
por serem muito altas, possibilitam a compressao dos
produtos das camadas superiores sobre aquel es localizados
nas camadas inferiores; b) impossibilidade de higienizago,
acarretando aumento da contaminagdo dos produtos; e c)
aeracdo insuficiente, prejudicando as trocas gasosas e
permitindo acimulo de etileno, hormonio vegetal
responsavel pelo amadurecimento dos produtos. Essas
embalagens sdo responsavels por perdas significativas e
pela ateracéo de parémetros de qualidade.

A importancia das embalagens de transporte na
agregacdo de valor ocorre, portanto, de formaindireta pois,
para o produtor diferenciar seu produto, € necessério que
ele esteja em condicoes de ser classificado e acondicionado
em embalagens de comercializagao atraentes, que possam
chamar a atenc&o do consumidor.

No caso dos produtos vegetaisin natura, amaioria
das embalagens de transporte é retornavel ou reutilizavel,
ndo passa por henhum processo de higienizagdo e ndo
tem medidas paletizaveis. No Brasil, o processo de adogéo
de embalagens adequadas pelo produtor rural esta
ocorrendo de forma lenta, porém, continua. No entanto,
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ainda é muito freguiente o transporte de vegetaisin natura
em embalagens de madeira e em caminhdes abertos,
geralmente sem refrigeragdo. As operacdes de carga e
descarga sdo realizadas caixa por caixa, com aocorréncia
de elevadas perdas de produto e de tempo.

A resisténcia dos produtores e atacadistas em adotar
embalagens plasticas e de papeldo no lugar das de madeira
tem varios motivos, entre eles o custo, uma vez que as
embalagens plasticas podem custar quatro vezes mais.
Existe também o problema da reposi¢éo, pois amaioria dos
atacadistas possui um razoavel estogque de caixas antigas
e o custo de inutilizé-las e repor 0 estoque com outras
embalagens é ato.

Esse quadro geral, vigente na maioria dos
entrepostos do pais, mostra-se inadequado diante do
novo contexto ditado pelo avanco da aplicacdo da
logistica a movimentacéo e transporte de cargas
paletizadas, cujo objetivo é atender as exigéncias
crescentes dos mercados de consumo por produtos de
melhor qualidade. No caso de produtos destinados ao
mercado externo, tal situagdo é considerada critica,
porém, espera-se que a solucéo ocorra mais rapidamente
gue no mercado interno. A ado¢do do sistema paletizado
de cargas, pelos portos e aeroportos, estimulara a
mudanc¢a por melhores embalagens, em razdo da
necessidade de padronizacdo e adequacdo das
embalagens a esse sistema. Os produtos importados ja
obedecem a esse model o logistico, que também vem sendo
adotado por grandes redes de supermercados em seus
centros de distribuicéo.

O segundo tipo de embalagem utilizado pelos
produtores rurais € chamado embalagem de comercializagéo,
e desempenha uma fungdo mercadol 6gica cada vez mais
importante na conguista de novos mercados.

A embalagem de comercializagdo é umaimportante
ferramenta de marketing, além de, nos produtos vegetais
in natura, também funcionar como um instrumento de
identificagdo, movimentac&o e exposi¢do dos produtos.
Nessas embal agens, a fun¢éo do rétulo é muito importante,
informando as caracteristicas do produto e do produtor,
umavez que o consumidor se acostumou a comprar frutas,
legumes e verduras a granel, sem informacdo da sua
procedéncia.

A agregacdo de valor também pode ser observada
pelo aumento da praticidade e conveniéncia proporcionada
pelas embal agens de comercializagdo. O consumidor tem
maior facilidade em transportar o produto devidamente
embalado e 0 armazenamento refrigerado na residéncia
também é facilitado.

Convém destacar ainda que os projetos de
embalagens estdo sendo desenvolvidos considerando-se
a necessi dade de empilhamento das caixas e a possibilidade
de refrigeragdo, sendo dessa forma indicada tanto para o
mercado interno, como para o externo.

Apesar da importancia das embalagens, os
produtores rurais ainda ndo exploram devidamente as
fungdes mercadol gicas de suas embalagens. Esse ainda
€ um universo novo e pouco explorado, mas com grande
potencial de crescimento. As iniciativas nessa area tém
partido dos supermercados e de associagles de produtores,
que j&visuaizaram os beneficios dessa agregagéo de valor.

4.3 Industrializacdo da producéo

A industrializac8o da produco rural, ou de parte
dela, apresenta varios beneficios para o produtor. Os
principais sdo: @) eliminacdo de intermediérios, pois a
medida que o produtor verticaliza sua atividade, a
comercializagdo passa a ser realizada diretamente com o
canal de distribui¢&o; b) menor instabilidade de preco, uma
vez que os produtos com valor agregado mantém seus
precos mais constantes ao longo do tempo, em relagdo ao
produto in natura; c) possibilidade de planejar a producao,
jaque o mercado do produto processado é mais definido e
0 produtor pode, dentro de determinados limites, plangjar
e controlar sua atividade; d) atuag&o em novos mercados,
dado que o produto industrializado € aceito em mercados
ainda néo explorados; €) maior contato com ferramentas
gerenciais. Nesse caso, 0 produtor tem seu ambiente
alterado, passando a conviver com novos agentes da
cadeia, que ja utilizam ferramentas gerenciais. A perspectiva
€ que o produtor rural absorva e transfira para o setor rural
as técnicas gerenciais adquiridas durante o contato com a
agroindistria.

A industrializac&o da producdo pode ser realizada
sem alteracBes técnicas significativas no produto,
preservando de certo modo, a sua identidade fisica. Esse
método é denominado semiprocessamento, e encontra-se
bem desenvolvido em muitas hortalicas. Os produtos
semiprocessados tém um mercado crescente no varejo,
atendendo a um publico de maior poder aquisitivo. Um
exemplo s80 os vegetais minimamente processados, que
séo produtos frescos que, apds passarem por etapas
minimas de processamento, sdo oferecidos de forma
prética, saudavel e pronta para o consumo (FARES &
NANTES, 2001). A outra forma de industrializag&o dos
produtos in natura denomina-se processamento, e
caracteriza-se por alteracGes fisicas significativas no
produto.
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Para otimizar o processo de agregacéo de valor, 0
produtor deve, sempre que possivel, associar as trés formas
descritas. Um produto padronizado e acondicionado em
uma embalagem atraente tem maiores chances de agradar
ao consumidor. Da mesma forma, produtos padronizados
s80 mais adeguados aindustrializagao.

4.4 Desenvolvimento da mar ca

O mercado nacional tem experimentado, nos Ultimos
anos, mudancas rel evantes, conseqiiéncia principa mente
da abertura da economia brasileira e daintensificagdo do
fluxo de informagdes. Entre essas ateragdes, destacam-
se: @ mudangas no comportamento dos consumidores,
gue hoje sdo mais informados, conscientes, exigentes,
sofisticados, seletivos e tém maior grau de escolaridade;
b) aumento da concorréncia geral e de empresas que
produzem produtos similares, uma vez que quase a
totalidade dessas tém acesso a recursos de producéo
semelhantes; ¢) aumento da importancia dos canais de
distribuicéo, tendo em conta que os consumidores estéo
procurando gastar cada vez menos tempo para adquirir os
produtos e servigos que desegjam (SAMPAIO, 1999).

Esses trés fatores levam a uma grande val orizag&o
da marca como principal elemento diferenciador para
produtos e servigos. Para os fabricantes e prestadores de
Servigos, as principais vantagens de se criarem marcas
para seus produtos e/ou servicos sdo: maior facilidade
para processar pedidos; protecdo legal de caracteristicas
exclusivas do produto ou servi¢o; protec@o contra a
concorréncia; segmentagdo de mercado; fortalecimento da
imagem da corporacdo. Para distribuidores e vargjistas, as
vantagens s80: maior facilidade de comercializagdo de
produtos, indicacdo de determinados padrbes de
qualidade, fortalecimento das preferéncias do comprador
e identificacdo dos fornecedores. E para os clientes: maior
facilidade para distinguir diferencas de quaidade e compras
mais eficientes (KOTLER, 2005), aumentando a segurancga
para resolver da melhor maneira possivel a equagdo
qualidade/prego/tempo (SAMPAIO, 1999).

A funcdo da marca de diferenciar um produto ou
servigo adquire especial importancia em se tratando de
produtos vegetaisin natura, tendo em vista que, no Brasil,
a comercializacdo da maior parte desses produtos é
tradicionamente feita a granel, sem qualquer tipo de
diferenciacéo. Além da falta de embal agens adequadas de
comercializagdo, outra grande dificuldade para o
desenvolvimento de marca para esses produtos é a baixa
escala de producdo da maioria dos produtores, que fornecem
para poucos pontos de venda, dificultando aidentificacdo e

afixagdo da marca na mente do consumidor. Esse problema
pode ser reduzido por meio da formaco de associacdes de
produtores, que podem estabel ecer uma marca Unica para
o0s produtos comercializados conjuntamente, atingindo um
maior nimero de consumidores.

Ressalta-se que a identificacdo de um produto com
uma marca esta diretamente atrelada ao uso de embalagem
de comercializacdo. A funcéo de identificagdo e
comunicagdo das qualidades do produto estdo se tornando
cada vez mais importantes e contribuindo decisivamente
para o desenvolvimento da marca e do mercado do produto.
No caso dos produtos vendidos individualmente e a granel,
uma alternativa que tem sido adotada é a utilizagdo de
adesivos diretamente no produto comercializado.

4.5 Limites a agregacao de valor

Além das vantagens, € importante também
identificar as restricdes relacionadas & agregacéo de valor
aos produtos agricolas. Com relacdo aos aspectos
econdmicos, além dos custos que essa estratégia acarreta,
como os relacionados ao processamento, embalagem,
manuseio para classificacdo e padronizaco, aditivos etc,
0 produtor passa a enfrentar uma concorréncia diferente
daguela encontrada no mercado de commodities, poistera
de concorrer com empresas ja estabel ecidas e com maior
penetragdo nos canais de distribuicdo e conhecimento sobre
as necessidades do consumidor. Além disso, apesar de o
produto com maior valor agregado ter maior margem de
comercializagdo, sua rentabilidade pode ser prejudicada
pelo menor giro, uma vez que esses produtos sdo
destinados a um mercado mais restrito, formado por
consumidores que preferem produtos diferenciados.

Com relacdo aos aspectos estratégicos, € importante
gue a empresa conhega 0 seu mercado. Caso pretenda
atender a um mercado de baixa renda, que escolhe os
produtos pelo preco, ela devera diferenciar seu processo
de produgdo, e ndo o seu produto. Nesse caso, o0 objetivo
€ competir com baixo custo e ganhar no volume, por meio
de maior giro de vendas. Se a estratégia for atingir mercados
mais exigentes, que vaorizam amarca, a certificagdo de
origem e o selo verde, a agregagdo de valor ao produto
torna-se uma estratégia interessante. Essas ages podem
ser facilmente copiadas pelos concorrentes e, por isso, a
empresa precisa definir estratégias de longo prazo bem
elaboradas, como por exemplo, o estabelecimento de
parcerias e mecanismos de coordenagdo (associagles,
camaras etc), de formaando ficar restrita apenas a atividade
de agregacéo de valor e garantir sua competitividade no
longo prazo (LAZZARINI & MACHADO FILHO, 1997).
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Uma das empresas pesquisadas produz hortalicas
organicas e as vende em cestas entregues em domicilio,
gue também contém frutas e produtos industrializados
comprados de terceiros. A outra produz shiitakein natura,
conservas, doces e molhos orgénicos que séo
comercializados no vargjo. A sintese da caracterizag@o
dessas empresas encontra-se no Quadro 1.

As duas empresas pesquisadas apresentam
caracteristicas comuns, como por exemplo, a ocorréncia
de um intenso contato com os clientes. Em uma das
empresas isso ocorre pelo fato de as entregas serem feitas
pelo préprio proprietério, enquanto na outra, os pedidos
sdo recebidos diretamente de parte dos consumidores
finais. Essa Ultima possui 0 cadastro de cerca de 1000
clientes que recebem as cestas semanamente, além de
outros 700 que recebem um informativo semanal via e-
mail. Esse contato facilita a realizacdo de pesquisas e
identificagdo das necessidades, sugestdes e criticas dos
consumidores com relagdo aos produtos.

Outro ponto identificado nas duas empresas refere-
se a0 ato grau de organizacdo e de uso de ferramentas de
gestdo. Trés possiveis explicacbes podem ser propostas

QUADRO 1 - Caracterizag8o das empresas pesquisadas.

para esse comportamento: a) alto grau de escolaridade dos
proprietérios, todos com cursos de graduacdo ou pos-
graduacdo completos; b) para conseguir a certificagcdo
organica, as empresas precisam seguir uma série de normas,
fato que as obriga a gerenciarem a producdo de forma
organizada; c¢) além da producgéo organica, as empresas
utilizam as diversas formas de agregagéo de valor aos seus
produtos, o que exige maior capacidade gerencial.

De modo geral, os produtores rurais enfrentam
dificuldades na gestdo de suas propriedades, em especial
parafazer o plangjamento das atividades, calcular o custo
de producéo e avaliar o retorno financeiro das atividades.
Estas dificuldades foram constatadas por Vilckas (2004)
com um grupo de 33 produtores de hortaligas, dos quais
20% possuiam o 2° grau completo, ndo agregavam valor
aos seus produtos e apresentavam acentuada falta de
organizagdo, tanto para a busca de informagdes externas,
guanto para a coleta, registro e andise de informacdes
internas da propriedade.

Esta situacdo ndo foi observada nas empresas
estudadas. Ambas fazem reunifes de planejamento
periodicamente. O planejamento operacional é feito
semanamente, de acordo com os pedidos recebidos,

Caso A Caso B
- Shiitake in natura
. - Conserva de shiitake
Cestas de produtos organicos contendo | _ Doce de banana

hortalicas ¢ frutas in natura ¢ produtos

- Bananada sem agucar

matéria-prima

frutas ¢ os produtos industrializados, sdo
comprados de terceiros que possuem
certificagio organica.

Produtos industrializados (café, actcar, farinha, arroz,
. - Banana passa
suco, mel, geléia, molho de tomate etc). C d
Entregam cerca de 1.000 cestas por semana. - Conserva de tomate seco )
- Molho de tomate ao fungi
- Doce de goiaba
50% das hortalicas in natura das cestas sdo | Shiitake, goiaba, maracuja e mel sdo produzidos
Origem da produzidas na propriedade; os outros 50%, as | na propriedade; as outras matérias-primas s3o

compradas de terceiros.

5 fixos ¢ 3 diaristas de acordo com o volume de

distribuidores nas mais distantes.

Funcionarios |21 fixos ~

producéo.
A . TP E - ifi fi itori

Certifica¢ao Instituto BiodinAmico (IBD) — Botucatu coc‘:ert’ qeru icadora francesa (escritorio em
Florianépolis ).

Canais de Entrega das cestas em domicilio, pela empresa | Supermercados, varejoes, restaurantes, lojas de

e nas cidades mais préximas, ¢ por|produtos naturais ¢ emporios.
distribuicio

Fonte: Entrevistas realizadas para pesquisa.
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enquanto o estratégico é realizado duas vezes ap ano,
guando sdo discutidas as metas da empresa para 0s
préximos dois ou trés anos.

Foram observadas algumas dificul dades de gestdo
comuns as duas empresas, especialmente no que se refere
a comerciaizagdo e ao plangjamento da produgdo. Com
relacdo & comerciadizagdo, a fata de conhecimento dos
beneficios dos produtos organicos por parte dos
consumidores, 0 maior preco desses produtos em relag@o
aons convencionais e o baixo poder aquisitivo da maior
parte da populacdo fazem com que a manutencéo ou a
expansdo das vendas sgja um grande desafio para essas
empresas.

No sistema de produc&o convencional, ha excesso
de producgdo e, em alguns casos, 0S pregos sao
artificialmente baixos. O sistema organico apresenta menor
produtividade, em geral a metade do sistema convencional,
e exige 0 uso intensivo de méo-de-obra. Esses dois fatores
acarretam o aumento do custo de producéo e dos pregos
finais dos produtos, de modo que os produtos orgénicos
N&0 CONCOrrem em prego com oS convencionais.

Na empresa que trabalha com cestas de produtos
entregues em domicilio, os consumidores ainda estéo se
habituando com a grande variedade de produtos. Como
existem 30 tipos diferentes, a empresa realiza um trabalho
continuo de apresentacdo desses produtos. A principa
estratégia utilizada pela empresa nesse sentido € a de
fornecer informagdes sobre as vantagens do consumo de
organicos, colocando nas cestas, receitas que incluem
esses produtos.

Com relacéo ao planejamento da producgdo, o
principal desafio é produzir a quantidade correta, para que
ndo falte e nem sobre produto. Ambas as empresas nao
tém contratos de venda com seus clientes, o que as obriga
atrabahar com alta margem de incerteza dos pedidos que
sdo feitos semanal mente.

As formas de agregag@o de valor indicadas neste
trabalho séo desenvolvidas pelas empresas estudadas,
exceto aindustrializagdo em uma delas.

5.1 Desenvolvimento da marca

As duas empresas desenvolveram marca propria
devido a exigéncia dos clientes diretos, em especial as
redes supermercadistas. Uma das vantagens do
desenvolvimento da marca € a diferenciago dos produtos
em relagdo aos concorrentes que ndo possuem marca. Um
exemplo disso é o shiitake, pois como muitos produtores
comercializam esse produto sem marca, data de validade
ou informagdes sobre o produto, aqueles que o fazem

conguistam o reconhecimento dos clientes em relagdo a
qualidade do produto.

Além disso, a diferenciacdo também facilita a
fidelidade a marca. Pelo fato de o cliente ja conhecer e
apreciar os produtos daquela marca, ele tendera a
experimentar outros da mesma empresa.

A presenca da marca e de outras informagdes sobre
0 produtor transmite maior confiabilidade aos atacadistas,
vargjistas e ao consumidor final. Em caso de ser detectado
algum problema com o produto, € possivel recorrer ao
fabricante. O produtor também se beneficia disso, pois
pode atender ao cliente insatisfeito e identificar as causas
do problema.

Tendo em vista que a of erta de produtos organicos
ainda é reduzida no mercado brasileiro, o estabel ecimento
de umamarca relacionada a um selo de certificagdo auxilia
0 consumidor aidentificar empresas que oferecem produtos
de qualidade, dentro dos padrdes estabelecidos para a
producao organica.

5.2 Utilizacdo de normas de padr onizacdo

No caso dos produtos organicos, aém de padrdes
para os produtos, também é necessario que a empresa
cumpra os padrdes estabelecidos para os métodos de
producéo.

Os compradores de produtos organicos ndo tém
como verificar o atendimento aos padrdes de qualidade
desgjada, situacdo que dad margem para agdes oportunistas
(SOUZA, 2003). Como a Le 10.831, que normatiza a
producdo e comercializacao de produtos orgénicos no pais,
ainda n&o entrou em vigor por fata de regulamentacao, a
certificagdo por ONGs e empresas privadas se apresenta
como umaformade garantir que o produto foi produzido
de acordo com as normas de produgdo organica. Nafalta
de padrbes nacionais, as certificadoras seguem as hormas
dos paises com os quais sdo credenciadas, garantindo
ao0s produtos que possuem sua certificagdo o acesso a
esses paises.

Com relacéo a padronizacdo dos produtos, as
empresas utilizam normas de padronizagdo internas. No
caso do shiitake, esse procedimento é necessario pelo fato
de ainda ndo existir um padréo estabelecido pelo CEAGESP.
Além disso, como o shiitake in natura é vendido apenas
em cidades da regido, o contato direto com os clientes
facilita a determinag@o das caracteristicas do produto que
cada cliente precisa, como tamanho, coloracdo e umidade.

Foi observado pelas empresas a dificuldade de se
utilizarem, para os produtos organicos, os padrdes
estabelecidos para os produtos convencionais. Para os
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produtos organicos, as exigéncias quanto a aparéncia
devem ser menores, em razdo das caracteristicas desse
sistema produtivo. A titulo de exemplo, uma das empresas
relatou que forneceu vegetais in natura para redes
supermercadistas durante sete anos e que nesse periodo
as perdas de produtos foram significativas, por ndo estar
de acordo com os padrdes exigidos pel os supermercados
gue se baseavam nos padrdes estabel ecidos para produtos
convencionais. Esse fato culminou com o encerramento
das relagBes comerciais com esse canal de distribuicao.

Nas empresas pesquisadas ndo sdo utilizados
equipamentos especificos para classificar os vegetais in
natura; esse procedimento é feito visualmente. A
padronizag@o dos produtos processados é realizada com
balangas, termbmetros, medidores de umidade, entre outros.

A classificac8o dos produtos orgéanicos com base
em um padréo é vista favoravel mente pelas empresas da
amostra, tendo em vista que a aparéncia “inferior” dos
vegetais organicos em relagdo aos convencionais € um
fator inibidor do consumo desses produtos.

5.3 Embalagens de transporte e comer cializacao

As empresas da amostra utilizam, em diferentes
graus, caixas de madeira para transportar seus produtos.
Isso ocorre sempre que a banana é entregue ou quando
sdo feitas vendas esporéadicas a granel, pois nesse caso,
as caixas ndo sdo devolvidas. Nas demais operagdes sdo
utilizadas caixas de plastico que, apesar de serem mais
caras, sd0 mais resistentes e mais féceis de serem
higienizadas.

Observou-se uma grande preocupagdo com as
perdas no transporte. Quando algum produto é entregue
danificado em razao, por exemplo, de quantidades
excessivas dentro das caixas, as empresas separam 0s
produtos danificados e informam os fornecedores do
ocorrido. Quando o erro é interno a empresa, 0s
funcionarios envolvidos sdo instruidos do procedimento
correto.

Como no sistema orgéanico o custo de produgéo é
maior, as perdas resultam em maiores prejuizos,
comparados a producgédo convencional. Além disso, os
produtores orgéanicos costumam ser mais conscientes em
relacdo ao desperdicio, devido & questdo social, umavez
gue esse sistema de producgdo visa ao equilibrio ndo s
ambiental, como também social.

No que se refere & emba agens de comercializag&o,
o shiitake in natura é vendido em bandejas de isopor
envolvidas em filme de PVC, a banana passa em
embalagens plésticas de polipropileno e os demais

produtos processados em embalagens de vidro. O vidro
apresenta a vantagem de preservar as propriedades
intrinsecas e extrinsecas dos produtos por mais tempo. O
isopor tem como desvantagens o alto custo e areciclagem
mais dificil, no entanto, esse materia envolvido em filme
de PV C preserva eficientemente as qualidades do shiitake,
pois permite trocas gasosas e de umidade com o ambiente.

A empresa que trabalha com cestas embala os
vegetais em saquinhos plasticos, que sdo acondicionados
dentro de caixas de papel &o reforcadas. Estas embalagens
evitam injdrias mecanicas nos produtos e mantém a
temperatura. O transporte ocorre em veicul os refrigerados.

Considerando que a aparéncia dos produtos
organicos e a falta de informagdes sdo fatores inibidores
do consumo, a embalagem de comercializaggo adquire maior
importancia para esses produtos pois, além de protegé-
los, deve também disponibilizar informagdes para o
consumidor.

Esse procedimento reduz a assimetria de
informagdes e o oportunismo no mercado de organicos,
uma vez que os atributos relacionados ao sistema de
producdo orgénico sdo dificeis de serem percebidos no
momento da compra, de modo que as informagdes na
embalagem, como um selo de certificag8o, asseguram a
procedéncia do produto ao consumidor.

Essa questdo tem sido trabalhada pelas duas
empresas. Uma delas desenvolveu rétulos ricos em
informagdes e folders que sdo distribuidos nos pontos de
venda. A outraempresatem um site que recebe umamédia
de 200 visitasg/dia, com muitas informagBes sobre a empresa,
producdo orgéanica, dicas de salde, com mais de 1100
receitas e 700 artigos sobre orgénicos escritos pelos
proprietérios. A empresa também envia semanalmente mais
de 700 cartas eletronicas para pessoas cadastradas,
informando as novidades do setor. Esse informativo também
é confeccionado em papel para ser colocado dentro das
cestas.

Como os produtos orgéanicos sdo direcionados
para mercados mais sel ecionados e exigentes, as empresas
desse segmento devem evitar a competicdo por preco,
preferindo a diferenciacéo dos produtos. Por esse motivo,
uma das empresas desenvolveu dois sistemas
diferenciados para oferecer maior conveniéncia aos seus
clientes: entregar cestas de produtos organicos em
domicilio e oferecer uma linha chamada “Cozinha
Orgéanica’. Essa hovidade consiste em umareceitaincluida
no rétulo indicando osingredientes e aforma de preparo
e, no interior da embalagem, os ingredientes indicados
para o preparo do alimento.
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5.4 Industrializag&o da producéo

Esta forma de agregacéo de valor é utilizada por
uma das empresas. A principal dificuldade enfrentada
refere-se a pequena escala de producéo, o que dificultaa
competicdo por pregos com a concorréncia, que em geral,
apresentamaior escala.

O fato dos produtos organicos serem mais
pereciveis aumenta aimportéancia da industrializacdo como
uma alternativa de reduzir as perdas decorrentes da
perecibilidade. Com essa estratégia, pode o produtor
plangjar e organizar a sua producdo e negociar melhores
precos.

Como os vegetais organicos geralmente tém uma
aparéncia menos atraente que 0s convencionais, o produtor
pode comercializar na formain natura, os produtos que
estiverem dentro dos padrdes exigidos pelo mercado e
industrializar aqueles cuja qualidade intrinseca ainda se
mantenha preservada.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Para que o empreendimento rural tenha maiores
chances de sucesso, € preciso que o produtor reconhega a
importancia do aperfeicoamento do processo de gestdo
da empresa. Para isso, a capacitagdo do gestor € um
requisito fundamental, pois com educacdo formal e
treinamento, os gestores rurais poderdo compreender
melhor a realidade da sua empresa, condicdo essencial para
orientar o negdcio na busca pela competitividade.

A resisténcia do empresario rural a adogdo de
inovagdes tecnoldgicas e de gestdo é comum na maior
parte dos empreendimentos rurais, mesmo quando essas
inovagBes sdo técnica ou economicamente necessarias. A
adocéo de tecnologia, seja de produto, de processo ou de
gestdo, representa um passo muito importante para a
sustentabilidade do negdcio.

A tecnologia de produto é amais visivel e decorre
da transformagdo da matéria-prima in natura em um
produto acabado e pronto para o consumo, trazendo
consigo a conveniéncia e praticidade exigidas pelo
mercado. Para isso, o produtor deve necessariamente
incorporar tecnologia de processo, representada por
maguinas e equipamentos, visando a manufaturar a matéria-
prima com a qualidade exigida pelo mercado consumidor e
dentro das normas estabel ecidas pela legislacdo.

A tecnologia de gest&o esté rel acionada a agregagéo
de valor, especialmente pela melhoria no sistema de
informagOes da empresa. As diferentes formas de agregac&o
de valor exigem, para a suaimplementagéo, uma série de

informacdes técnicas e acerca do mercado a ser
desenvolvido pela empresa. Tais informagdes irdo sustentar
o plangjamento estratégico que necessariamente devera
acompanhar o processo de agregacdo de valor aos
produtos.

A adocdo das tecnologias citadas é essencial para
0 sucesso da nova atividade, no entanto, seus beneficios
se estendem para a ém da agregacdo de valor propriamente
dita. Nos trabalhos de Lopes (2005), verificou-se que o
processo de industrializacdo de goiabas alterou
significativamente a postura empresarial de produtores
rurais.

A adocéo de tecnol ogias de gestéo pode melhorar
consideravel mente o gerenciamento do empreendimento
rural, em virtude da maior capacitacgo adquirida pela
agroindustrializacdo. Essa mudanca de postura dos
produtores em razéo de ateragbes no ambiente j4 havia
sido observada por Esteves (2004), ao relatar que a
implementacdo do turismo rural acarretou melhorias
significativas no planejamento e controle da produgéo
agricola dessas empresas.

No presente trabalho foram abordadas quatro
formas distintas de agregagdo de valor aos produtos
agricolas organicos. Deve ser observado que a utilizagdo
de embalagens adequadas para acondicionamento,
transporte e armazenamento dos produtos, ocupa uma
posicdo central, justamente por representar umafase mais
inicial em relago as demais formas de agregacao de valor.

Os produtos agricolas in natura, em especial os
mais sensiveis a danos mecanicos, como maméao, goiaba,
péra etc, se ndo forem acondicionados, transportados e
armazenados adequadamente, ndo se prestardo a
agregacao de vaor. Porém, o que ainda se observa, € uma
expressiva utilizacdo de caixas de madeira, comprometendo
a qualidade desses produtos.

Ja existem caixas plasticas e de papeléo,
desenvolvidas e testadas por institui¢des de pesquisas,
que asseguram a integridade dos produtos e permitem a
classificagdo, industrializacéo e desenvolvimento da marca
dos produtos. E importante que a tecnologiaincorporada
nessas embalagens seja de fato transferida para os
produtores.

A classificagdo dos produtos in natura por meio
de padrdes pré-estabel ecidos também foi discutida no texto.
Além dos beneficios apresentados no trabalho, a
classificag@o é parte integrante de uma série de exigéncias
para a certificacdo desses produtos. Sua importancia
aumentou significativamente nos ultimos tempos em
decorréncia da reducéo das barreiras comerciais e do
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aumento da preocupagdo com questfes associadas a
qualidade dos alimentos (MACHADO, 2002).

O tipo de agregacédo de valor menos utilizado
pelo produtor é o desenvol vimento da suamarca. 1sso
ocorre pelafaltade acesso as ferramentas de marketing
e aos canais de distribuicdo dos seus produtos. No
entanto, existem tentativas bem sucedidas, em uva, por
exemplo, que mostram os beneficios da agregagédo de
valor. Nesse caso, os produtores modificaram a
embalagem de comercializacéo de uva, inserindo
informagdes sobre o produto, trabalhando o grafismo
eascores e, sobretudo, destacando o nome do produtor
ou da propriedade, ja conceituados e estabel ecidos na
regido.

Além de menores precos e melhor distribuicdo, os
consumidores de produtos organicos também desgjam
produtos saborosos e de féacil consumo. E importante
também que as embal agens tragam informag8es sobre as
diferencas entre produgéo convenciona e orgénica e sobre
as vantagens dos produtos organicos.

Por fim, deve ser discutidaaconveniénciade o
produtor agregar valor ao seu produto. Asinformacdes
relatadas ao longo do texto ressaltam os aspectos
positivos dessa estratégia que, sem duavida,
representam uma possibilidade interessante para o
produtor atingir novos mercados. No entanto, o
produtor deve também considerar 0s custos
envolvidos, ndo somente os relacionados ao
processamento, no caso da verticalizagdo, ou da
classificagcdo e uso de embalagens diferenciadas. Na
realidade, os principais custos séo os relacionados a
entrada em mercados cujos padrdes de concorréncia
sdo significativamente diferentes daqueles
enfrentados pelos produtores. Muitas vezes, o
mercado pretendido é dominado por grandes empresas,
com marca e reputacdo estabelecidas, contando com
um bom relacionamento com os canai s de distribui¢&o.
Nessas condi¢es, o risco deinsucesso € muito grande,
sob condicdes e custos elevados. Além dos custos, é
fundamental considerar se a rentabilidade esperada
pela empresa sera de fato alcancada, uma vez que
maiores precos nao significam necessariamente,
maiores lucros.

Portanto, é essencial que o produtor, antes da
tomada de decisdo de agregar valor ao seu produto, se
capacite paralidar com novos padrfes de concorrénciae
gue a sua decisao seja baseada em aspectos estratégicos,
considerando arealidade do seu negécio e o ambiente em
gue aempresa estainserida.
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