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RESUMO

Este trabalho procura abordar alguns desafios da competitividade
na atual conjuntura do agronegocio. O agronegocio refere-se a um
sistema empresarial, que congrega amplos processos de estratégias,
com vistas a maximizag¢ao de lucro. Nos ultimos anos tem-se regis-
trado um amplo movimento de reestruturagdo do agronegdcio mun-
dial, impulsionado principalmente pelos avangos tecnologicos nas
diferentes areas do conhecimento O poder de persuasdo social das
comunicagdes, ao afetar o comportamento dos consumidores, in-
duz, como conseqiiéncia, mudangas de habitos, gerando preferén-
cias para maior consumo de determinados produtos. As campanhas
evidenciando os riscos de satide causados por determinado produto,
tem o poder de afetar economicamente toda a cadeia produtiva. Por
outro lado, as divulgagdes de pesquisas universitarias sobre o valor
nutricional das hortalicas na longevidade da vida humana e a capa-
cidade que certas hortaligas tém de evitar doengas incuraveis, desta-
cam esses alimentos como um dos mais importantes grupos de pro-
dutos saudaveis, desfechando, assim, uma promog¢@o muito favora-
vel para as hortaligas, extensivo ao conjunto da sua cadeia produti-
va. As tendéncias dos mercados globalizados apontam perspectivas
favoraveis para as hortalicas exigindo que a uniformidade desses
produtos seja cada vez mais obrigatoria. Para atender os interesses
dos consumidores (agentes ativos dos sistema) por novidades na area
alimentar, o mercado de hortalicas vem se segmentando em diver-
sos ramos, com destaque para as ndo tradicionais, minimamente pro-
cessadas, supergeladas, congeladas, conservadas e orgéanicas. Pro-
curando agregar valor aos produtos, via 6tima qualidade, diferencia-
¢do e utilizagdo de embalagens atrativas, as atividades com hortali-
¢as tornam-se, desta forma, cada vez, mais dindmicas e lucrativas.

Palavras-chave: agronegocio, hortaligas, segmentagdo de
mercados, tendéncias.

ABSTRACT

Market power in agribusiness: the case of vegetable crops.

This paper aims to explain some challenges in the current
situation of the agribusiness. The agribusiness refers to the
entrepreneurial system, that congregates broad strategies aimed at
profit maximization. In the last years, there has been a broad
movement to reorganize agribusiness encouraged by advances in
technology. On the one hand, the process of social persuasion has
affected consumers and as a consequence has caused change of habits
in relation to the consumption of new products. The information
campaigns show the potential health risks caused by certain foods,
since new products could affect economically all the productive
chain. On the other hand, the diffusion of scientific research about
the nutritional value of fruit and vegetables in relation to longevity
and health hazards show the importance of consuming these products
on a daily basis. The trends of the global market are to raise the
standard of vegetable crops products to attend the consumer interest.
The vegetable crops products market should be segmented into
various components such as: frozen, organic, fresh cut and processed
products. This means adding value in the marketing and processing
stage, which could become ever more profitable and dynamic.

Keywords: agribusiness, vegetable crops, market segmentation,
trends.
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Aagricultura tem sido historicamen-
e um setor de grande influéncia
nos aspectos sociais, politicos e econo-
micos do Brasil. Tradicionalmente, a ex-
ploragdo extrativista do pau-brasil e a
agricultura escravocrata, especialmen-
te a produgdo de cana-de-agucar e café,
definiram o padrdo de sociedade. A
estrutura social estava constituida pelos
“Bardes do Café” e os “Coronéis do Nor-

deste” enquanto representantes das clas-
ses dominantes, e 0s escravos como 0s
excluidos de qualquer ascensdo social.

Por sua vez, a liberagdo da mao-de-
obra escrava, obrigou a elite de entdo a
buscar a sua substitui¢do pelo trabalho imi-
grante, e pelas primeiras iniciativas do uso
ainda que rudimentar da tecnologia
agropecudria. Isto significou a mudanga
da produgdo colonial para a produgao ca-

pitalista. Os Imperiais Institutos de Pes-
quisa Agropecuaria instalados nas regides
de café do Vale do Ribeira no Rio de Ja-
neiro e de cana-de-agucar do Massapé do
Reconcavo Baiano, foram os exemplos
iniciais de sucesso.

O importante a considerar ¢ que com
o termino da IT Guerra Mundial, as in-
vengdes cientificas e tecnologicas! sur-
gem como um fator de desequilibrio

Ferrarotti, F. (1998) afirma que a ciéncia ¢ a tecnologia derivada “sob a forma de conhecimento cientifico aplicado, desempenha diretamen-
te um papel social e afeta a natureza quanto a distribuicdo de poder e recursos (e que) as sociedades avancadas de hoje caracterizam-se,
portanto, pelo poder onipresente do conhecimento cientifico”.
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econdmico, mormente no contexto do
desenvolvimento industrial. O Brasil,
optou como estratégia de desenvolvi-
mento, pelo processo conhecido como o
modelo de substituicdo de importagdes.

Organizagdes de fomento, de pesqui-
sa e de crédito a produgdo agropecuaria
foram criadas, embora o processo pro-
dutivo continuasse focado nas mercado-
rias de exportagdo e no grande latifiin-
dio. O importante era aumentar a pro-
dugdo e a produtividade das
commodities a partir do uso de pacotes
tecnolégicos, baseados em materiais
geneticamente melhorados e mais pro-
dutivos pelo uso intensivo de fertilizan-
tes quimicos, agrotoxicos, e irrigagao.
Em verdade, isto significou uma nova
estratégia da acumulagdo de capital en-
tre a agricultura e a industria. Para
Gorender (1994), na produgdo capita-
lista, a agricultura, ndo ¢ somente agri-
cultura, ela é também industria, a exem-
plo das industrias textil, quimica e de ago.

Na perspectiva da chamada moder-
nizagdo da agricultura nos anos setenta,
consequéncia da ideologia da Revolu-
¢do Verde, a agricultura foi incorporada
pela légica do processo industrial, co-
mercial e financeiro em curso no Bra-
sil, expresso nos chamados Planos Na-
cionais de Desenvolvimento (Mueller,
1988). Para Graziano da Silva (1988),
isto significou a transformagdo da pra-
tica natural de producdo agropecudria
para o chamado complexo agroindustrial
(CAI), mais recentemente identificado
como o conjunto das atividades do
agronegocio (Brasil, 1998). Adotando a
mesma oOtica, Furtuoso et al.; (1999),
mostram a importancia econdmica do
complexo agroindustrial brasileiro, res-
pondendo por cerca de 32% do Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro.

E neste sentido que este texto foi ela-
borado com vistas & posicionar o tema
da reestruturagdo e do fluxo de poder
do agronegodcio. Nesse aspecto, o arti-
go objetiva responder a seguinte ques-
tdo: quais sdo os desafios da
competitividade na atual conjuntura
mundial de produgdo e mercado?

Caracteristicas do agronegdcio

O agronegdcio refere-se a um siste-
ma empresarial. Assim entendido como
todos os agentes que estdo produzindo
para o mercado, ou desenvolvendo qual-
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quer empreendimento com vistas a
maximizaggo de lucro, no ambito do sis-
tema agroalimentar.

Na atual conjuntura do agronegdcio,
a montante do setor produtivo situam-
se os componentes de suprimento e
apoio (fornecedores de insumos, maqui-
nas e equipamentos) e aportes de fato-
res tradicionais de producdo (capital e
mao-de-obra). Nos componentes situa-
dos a jusante do setor produtivo estdo
as empresas processadoras ¢ a rede de
distribuicao representada pelos atacadis-
tas e varejistas. No componente final
estdo os consumidores, como agentes
ativos do sistema agroalimentar.

Em uma outra interpretacdo, o com-
plexo agroindustrial ¢ composto de qua-
tro segmentos: a parte do CAI, anterior
a agropecuaria, que expressa 0 conjun-
to de setores que produzem insumos
adquiridos pelos produtores rurais, de-
nominada indistria para a agricultura;
a agropecuaria propriamente dita; por
sua vez, a parte que responde pelo
armazenamento, processamento ¢ dis-
tribui¢do da producdo rural no mercado
¢ formada pelos segmentos denomina-
dos de industria de base agricola e de
distribuigdo final (Furtuoso et al.; 1999).

No ambito do setor produtivo, cons-
tata-se a persistente presenca da agricul-
tura de subsisténcia, cujos agentes sdo
excluidos de qualquer estratégia de po-
litica publica. Isto é, na logica produ-
tivista, a agricultura de subsisténcia ndo
se constitui, em um tipo de atividade
com o nivel de eficiéncia suficiente para
se manter no sistema. Por outro lado, o
extrato denominado agricultura famili-
ar, que tem como caracteristica princi-
pal a capacidade de absor¢do de pelo
menos 50% de trabalho da familia ten-
de a se reforgar e conquistar maior es-
pago no quadro da agricultura brasi-
leira.

Estratégias do agronegdcio

O agronegocio congrega amplos
processos de estratégias organizacionais
para buscar a maximizagdo de lucro.
Dentre esses processos, ressalta-se a
estratégia de integragdo vertical para tras
que agrega os fornecedores de produtos
intermediarios (produtores).

Normalmente, as relagdes entre pro-
dutores e industrias se formalizam por
meio de contratos de fornecimento ex-

clusivo, que sdo os instrumentos para
assegurar o abastecimento de matéria-
prima, na quantidade, precos e padrdes
de qualidade exigidos, dentro de prazos
combinados. Além disso, a imposi¢do
de um padrio tecnoldgico mais avanga-
do ¢ estabelecido nas clausulas
contratuais formalmente acordadas en-
tre os agentes transformadores € os pro-
dutores. Aqui, apresenta-se a estrutura
do Estado, seja pela oferta de tecnologia,
crédito, ou de outros mecanismos de
incentivo ao fortalecimento dos agen-
tes do agronegocio.

Esse tipo de integragdo, ainda que
possa desmotivar a pratica de algumas
atividades agricolas, a vinculaggo exclu-
siva ao agente processador, pela produ-
¢do contratada, possibilita a geragdo de
emprego e renda para o produtor, elimi-
nando os riscos de pregos e instabilida-
de de mercado. Portanto, a industria ofe-
rece certos beneficios aparentes para os
produtores, embora ndo assumindo os
riscos da produg@o.

E importante acrescentar que, geral-
mente, o produtor ndo dispde dos mo-
dernos mecanismos de comunicagio
virtual, presentes no contexto de uma
economia globalizada, o que possibilita
minimizar os riscos dos agentes das
processadoras no circuito do
agronegocio.

Outro tipo comum de integracdo no
agronegdcio, ¢ a vertical para frente.
Esse processo ocorre, quando uma em-
presa se une ao capital de outras por
meio de processos de associagdo de ca-
pitais, franquias e contratos de parce-
ria, com objetivo de reestruturar-se para
minimizar custos € maximizar lucros,
promovendo deste modo, uma maior
concentrag@o do capital.

A reestruturacdo do agronegécio

Como mostrado inicialmente, ao
longo da histéoria do sistema
agroalimentar brasileiro, em seu primei-
ro momento, o poder estava no campo.
Apbs a segunda guerra mundial o poder
foi exercido pela industria. Nos tltimos
anos, ou em seu terceiro momento, o
poder e a lideranga migraram
gradativamente para o segmento de dis-
tribuigdo, onde os consumidores passa-
ram a representar os agentes economi-
cos ativos do processo, sendo o avango
das tecnologias de comunicagio e
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marketing, os principais veiculos de
convencimento ¢ de decisdo.

Nos ultimos anos, registra-se um
amplo movimento de reestruturagdo do
agronegocio mundial sedimentado prin-
cipalmente nos impactos das tecnologias
nas diferentes areas, com vistas a busca
constante de competitividade. Nesse
aspecto, a intensificacdo do processo
ocorreu a partir da década de 70, moti-
vada pela modernizagio da agricultura e
maiores incentivos a industria, que de-
sencadeou a concentragdo de negocios
em todos os componentes do sistema de
alimentos, bebidas e fibras, tanto a mon-
tante como & jusante do setor produtivo.

As alteragdes nos habitos alimenta-
res, gostos e preferéncias dos consumi-
dores, no estilo de vida e a valorizagdo
econdmica do trabalho da mulher, fo-
ram fendmenos sociais que produziram
forte impacto no agronegécio, abrindo
espaco para ampla recomposi¢do do
portfolio dos produtos. A diferenciagdo
por meio dos aspectos qualitativos, a
busca de conveniéncia, a valorizag¢ao da
saude, da vitalidade e da individualida-
de e mais recentemente a valorizagdo do
comércio ético das mercadorias, foram
aspectos de natureza social que também
tiveram influéncia decisiva nos movi-
mentos da reestruturacdo do sistema
agroalimentar.

Os efeitos desses fendmenos refle-
tiram-se na esfera econdmica pela in-
tensa competicdo por maiores fatias de
mercado entre as empresas; menor ci-
clo de produtos; profusdo continua de
novos langamentos; transporte e emba-
lagem; regulagdo institucional crescen-
te do mercado; novos modos de comu-
nicagdo com o consumidor final; regras
de mercado estabelecidas pelo consumi-
dor final culminando com o fortaleci-
mento do setor de distribuigdo.

O foco sobre o setor de distribuicio

A agricultura continua sendo o ele-
mento central do agronegdcio, por ser a
fonte primaria das mercadorias geradas
no sistema agroalimentar. No entanto,
o poder exercido pelo setor de distribui-
¢do sobre os setores de produgdo e de
processamento resulta de varios fatores
e circunstancias diversas, dentre essas
valem destacar que ao longo da histo-
ria, o varejista sempre esteve proximo
do consumidor final. A partir da explo-
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sdo dos supermercados, a relagdo pes-
soal consumidor varejista foi substitui-
da pelo auto-servigo.

Atualmente, a massa de informagdes
permitida pela leitura dos codigos de
barra aplicadas nas embalagens das
mercadorias esta dando as organizagdes
de varejo o poder de estar dentro do ne-
gocio alimentar, facilitando o acesso a
informagdes privilegiadas, antes dos
demais agregados do agronegdcio. Ade-
mais, ressalta-se a importancia das leis
e das organizagdes de defesa do consu-
midor, o que implica em cuidados no
processamento, qualidade, prego e iden-
tidade das mercadorias.

O adequado processamento ¢ a ana-
lise dos dados sobre o produto, capta-
dos pelos codigos de barra permitem ao
varejista mapear o comportamento do
consumidor e montar cenarios
prospectivos quanto a evolugdo da de-
manda final. Desta forma, o varejo tem
o poder de identificar com antecedén-
cia fendmenos como a decadéncia de
produtos, substituicdo de um produto
por outro similar ou substitui¢do de pre-
¢o, ou modifica¢des na fidelidade do
consumidor a determinada marca. Em
outras palavras, busca-se identificar as
mudangas no comportamento do consu-
midor, induzidas por promogdes positi-
vas ou negativas sobre o produto.

E importante observar, que em uma
economia globalizada, as informagdes
escritas e faladas instantaneamente fluem,
de diversas partes do mundo, por meio
dos canais de comunicagdo (jornais, re-
vistas, radios, televisdo, internet), com
forte poder de induzir mudangas no
comportamento dos consumidores.

As campanhas evidenciando os ris-
cos de satude causados por determinado
produto, tem o poder de afetar econo-
micamente toda a cadeia produtiva. Por
outro lado, as divulgagdes de pesquisas
universitarias sobre o valor nutricional
das hortaligas na longevidade da vida
humana e a capacidade que certas hor-
talicas tém, de evitar doengas até entdo
incuraveis, como o cancer. Outras infor-
magdes positivas vinculadas a midia,
destacando as hortaligas como um dos
mais importantes grupos de produtos
saudaveis, tém promovido um
marketing indireto muito favoravel para
esses alimentos, extensivo ao conjunto
da sua cadeia produtiva.

O poder de persuasdo social das co-
municagdes, ao afetar o comportamen-
to dos consumidores, induz, como con-
seqiiéncia, mudangas de habitos, geran-
do preferéncias para maior consumo de
determinados produtos. O maior consu-
mo, por sua vez, causa o impulso na
demanda de mercado pelo produto.

A projecdo da demanda, exige a
ampliacdo da oferta, que por sua vez
arrasta a producdo primaria, cada vez
mais especializada. Enfim, os efeitos
sociais da informagdo, determinam a
formacdo de tendéncias que véo fechar,
ou abrir perspectivas favoraveis de mer-
cado para determinado produto.

O controle de informagdes da rede
varejista permite um gerenciamento
para tras, no sentido da reordenagdo do
mix de produtos, a partir das modifica-
¢oes da demanda. Nessa perspectiva,
torna-se necessaria a coordenacdo dos
instrumentos de mercado, para reduzir
os estoques (na industria, no atacado e
no varejo) e multiplicar o giro das
mercadorias, que exige de alguns itens,
especial atengdo.

As relagdes comerciais entre os
agentes de producdo e distribui¢do sdo
marcadas por grande disputa de mar-
gem, em visdo negocial de curto prazo.
Nessa disputa, as evidéncias apontam os
grandes varejistas como os detentores
de maior poder de negocia¢do. No Bra-
sil, os supermercados, respondem por,
aproximadamente, 85% dos alimentos
adquiridos pela populagao (Wedekin &
Neves, 1995).

A grande concorréncia entre as ca-
deias de varejo € pela possibilidade de
captar maior parcela da renda global
gerada pelo negécio de alimentos. Nes-
sa situag@o, a imagem dos produtos,
traduzidas pela excelente qualidade €
um atributo exigivel. A marca propria
do produtor na embalagem do seu pro-
duto denota a reputacdo (ética, honesti-
dade, transparéncia) servindo para re-
forgo da imagem do produto na mente
do consumidor.

Empresas, paises, blocos econdmi-
cos e regides travam impiedosas bata-
lhas de competitividade, objetivando
baratear o prego ¢ aprimorar a qualida-
de das mercadorias. Nessa batalha mui-
tas empresas € muitos empregos sdo
excluidos, principalmente as pequenas
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empresas e os trabalhadores menos qua-
lificados.

O enfoque da competitividade do
agroneg6cio no contexto da
globalizag8o, das mudangas e de turbu-
1€ncias, ¢ mais amplo do que o dos con-
ceitos tradicionais. Uma empresa tem de
ser competitiva dentro do seu sistema e
este, por sua vez, tem de ser eficiente-
mente coordenado, para que as mudan-
¢as no ambiente sejam imediatamente
repassadas de um lado para o outro do
sistema, de forma a promover sua adap-
tagdo a nova realidade.

O sistema de distribui¢do de deter-
minado produto concorre em trés esfe-
ras principais: com os produtos substi-
tutos; com os sistemas localizados em
outras regides do Pais e com os siste-
mas centrados em outros paises.

A informagdo deve fluir rapidamente
entre os elos do sistema, pois € na velo-
cidade das transformagdes que os agen-
tes do agronegocio se adaptam a uma
nova tendéncia, oferecendo antes dos
concorrentes, o produto desejado pelo
consumidor. Assim, sera medida a
competitividade final.

A abordagem da competitividade é
complexa quando tratada em nivel
sistémico. Dai decorre a importancia da
distribui¢do como centro gerador de in-
formagdes para o sistema. Além da com-
peticdo com outros sistemas tem-se a
competi¢do entre as empresas do mes-
mo ramo.

A visdo de competitividade é muito
ampla e envolve as chamadas relagdes
de conflito e de cooperagdo. Agentes de
dentro do sistema cooperam entre si
quando a questdo ¢ competir com ou-
tros sistemas, mas conflitam quando a
competi¢do ¢ interna ao sistema
(Drucker,1995).

A implementacdo de estratégias no
campo do mercado globalizado ¢ peca
fundamental da competitividade. Nes-
se aspecto, o planejamento estratégico
e operacional das empresas deve apoiar-
se no seguinte tripé: orientagdo pelo
mercado, orientagdo pela tecnologia e
orientagdo por processos.

Entende-se por orientagdo pelo mer-
cado que, no panorama do agronegocio,
os agentes devem prestar atencao as
variadas taxas de expansdo dos diver-
sos segmentos de mercado, a exemplo
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dos ramos estabilizados (massas ¢ lati-
cinios) descendentes (café e fumo) e
ascendentes ( carnes brancas, frutas e
hortaligas).

A orientagdo pela tecnologia pode
ser exemplificada pelos avangos da pes-
quisa e desenvolvimento de produtos.
No processo de desenvolvimento
tecnoldgico repousam as maiores opor-
tunidades para o aumento da qualidade
e redugdo de custos dos produtos do
agronegocio.

Os avangos tecnologicos seguem-se
no sentido de obter maior diferenciagdo
de produtos com atributos de excelente
qualidade, permitindo ampla
maximizacdo de lucro via valor agrega-
do. Produtos de baixa especificagdo
tecnoldgica ndo tem chances de ser com-
petitivos no mercado.

Na questdo da orientagdo por pro-
cessos, a gestdo deixa de ser determina-
da pela énfase hierarquica, vertical e
funcional e passa para uma abordagem
horizontal, com equipes
multidisciplinares atuando ao longo do
ciclo do produto e da atividade. No 4m-
bito das empresas, em um primeiro ins-
tante, uma empresa inovadora desenvol-
ve e langa aos consumidores um produ-
to diferenciado, com componente maior
de valor agregado. Outros seguidores,
atraidos pela maximizagdo de lucros,
vao entrar no negodcio. A permanéncia
das empresas no mercado vai depender
sempre da busca da ampliagdo, da dife-
renciag¢do do produto e das alternativas
que agreguem maior valor, prevalecen-
do a transi¢do para um mix superior de
produtos.

Fatores criticos do agronegodcio

A gestdo dos elos do sistema de ali-
mentos € de fundamental importancia
para o sucesso dos empreendimentos.
Nesse sentido, os fatores criticos essen-
ciais levados em conta no agronegocio
sdo os sinais da demanda final, o ajus-
tamento tecnoldgico e os custos do pro-
cesso inteiro.

A expansdo dos mercados resulta de
ampla combinagdo de fatores econémi-
cos (renda, elasticidade-renda da de-
manda, elasticidade-prego), fatores
demograficos, como taxa de crescimen-
to e estrutura etaria da populagdo, com-
posi¢do da familia, padrdes de consu-
mo e fatores socioculturais.

Nao ha um consumidor médio. A
segmentacdo de mercado esta, cada vez
mais, criando oportunidades para pro-
dutos dirigidos aos consumidores de
renda mais elevada. Desta forma, todos
os segmentos do agronegocio devem
montar verdadeiros radares sobre as ten-
déncias do mercado, para identificar
quais os atributos dos bens que tem
maior valor sob a dtica do consumidor
final, para aproveitar as reais oportuni-
dades de mercado. (Wedekin & Ne-
ves,1995).

No que se refere ao impacto na es-
trutura de distribuigdo, sobressai-se o
papel das tecnologias de informagio,
como aliadas na busca de maximizagao
de lucro, possibilitando a combinagdo
dos fatores de deciséo na area gerencial.
Nesse sentido, os impactos sdo transpa-
rentes na estrutura da distribuigio, princi-
palmente quanto a agilidade de obtengéo
e troca de dados e a redugdo de custo.

Observa-se que os impactos no
agronegocio ocorrem para frente, em
direcdo aos consumidores e para tras,
rumo as unidades produtoras e interna-
mente nos processos de gestdo. Desta
forma os impactos para frente se apoiam
nos recursos da informatica, codigos de
barras, cartdes, qualidade, permitindo ao
varejista, momento a momento, um re-
trato das vendas e do comportamento
dos consumidores. Possibilitam também
o acompanhamento histérico dos pro-
dutos, com relagdo a sazonalidade, efei-
to de promogoes, previsdo de demanda
futura e outras. Os impactos para trds
ocorrem em dire¢cdo a industria de
processamento, de transformacgdo e da
produgdo primaria, facilitando o contro-
le integrado da qualidade e maior renta-
bilidade por linha de produto.

No processo de gestdo, a competi-
¢do agressiva do mercado exige produ-
tos de qualidade e de baixo custo, sen-
do importante, a gestdo dos custos do
processo inteiro. Nesse ponto, os agen-
tes tem se preocupado com um aspecto
essencial que € a parceria para agrega-
¢do de valor (PAV) com todos os agen-
tes envolvidos no fluxo do produto e da
atividade. No processo PAV cada agen-
te do sistema depende do sucesso do
outro, devendo ser explorado o poten-
cial estratégico da economia de escala e
da economia de escopo. O PAV tem sido
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usado como uma unidade de negbcios
competitivos.

Na maioria das empresas ainda pre-
domina a visdo de que custo + lucro =
prego. Entretanto, nos mercados com-
petitivos, as empresas do sistema ali-
mentar sdo forgadas a praticar outro tipo
de equagdo: preco - lucro = custo, ou
seja o custo passa a ser guiado pelo pre-
¢o. O prego ¢ definido pelo mercado,
sendo aquele que o consumidor esta dis-
posto a pagar, tendo em vista o valor que
ele percebe do produto. Assim o custo
acaba sendo o residuo.

No caso de produtos olericolas, é
facil visualizar a importancia do concei-
to de PAV, pois sdo produtos de elevada
elasticidade-renda da demanda, ou seja
um aumento no poder de compra da
populagdo desencadeia imediatamente
um crescimento mais do que proporcio-
nal da demanda.

Nessa perspectiva, 0s supermerca-
dos vem ampliando o espago desses pro-
dutos, tendo em vista a oportunidade de
atrair maior parcela de mercado.

A tendéncia de aumento continuo da
demanda por frutas, legumes e verdu-
ras estdo fazendo com que a uniformi-
dade seja cada vez mais obrigatéria.
Esse tipo de coordenagdo para tras tem
levado os varejistas, no caso os super-
mercados a se relacionarem diretamen-
te com os produtores. Atualmente, mais
de 90% dos legumes ¢ das verduras pro-
cessadas que chegam ao mercado pas-
sam por trabalho de coordenagdo ante-
rior do sistema. O esquema de coorde-
nacdo do sistema agroalimentar ¢ mos-
trado na figura 1.

NOVAS TENDENCIAS DO
CONSUMO ALIMENTAR

No Brasil, apesar da enorme
disparidade na distribui¢do da renda e a
marginalizacdo de alguns segmentos
sociais, excluidos de uma alimentagao
adequada, ainda existe uma minoria da
populacdo com niveis de renda e de con-
sumo iguais aos das sociedades desen-
volvidas. No aspecto da questdo alimen-
tar, a renda da populagdo ainda consti-
tui um dos aspectos fundamentais na
aquisi¢do dos alimentos. Entretanto, nos
altimos anos, as tendéncias de consu-
mo tem seguido aspectos como preocu-
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pagdo com qualidade de vida implican-
do maior consciéncia e atuagdo com re-
lagdo a saude, beleza, bem-estar e
longevidade; aumento da média de vida
da populagio e consequentemente maior
consumo dos alimentos adequados a ter-
ceira idade; avangos da medicina desen-
volvendo uma demanda por produtos
para alimentag8o via enteral (maior su-
primento de frutas verduras e legu-
mes); maior acesso as informagoes glo-
bais pelas classes de renda mais baixa;
personalizagdo do consumo, levando a
potencializa¢do da exploragdo econdmi-
ca de nichos de mercado e exigéncia pela
populagdo de produtos oriundos de sis-
temas éticos de produgdo (rejeitam-se a
exploracdo infantil, o mau trato aos ani-
mais e a exploragdo irresponsavel dos
recursos naturais e da biodiversidade
estratégica, dentre outros).

Nesse contexto, Junqueira, (1998)
ressalta que as principais tendéncias de
consumo, impostas ao sistema do
agronegocio sdo: 1) tendéncias quan-
to ao tipo de alimentos: a) opgdo pelo
consumo de proteinas vegetais sobre as
animais. Nesse aspecto, nota-se que
empresas tradicionais no ramo carneo,
vem diversificando suas atividades, para
aproveitar as oportunidades de merca-
do. Como exemplo, a Sadia ¢ a Perdi-
gdo, respectivamente, com introdugo
dos nuggets de legumes e hortali¢as con-
geladas (brocolos, couve-flor, vagem e
seleta de legumes); b) crescimento do
consumo de carnes brancas sobre as
vermelhas; ¢) crescimento do consumo
de frutas, legumes e verduras in natura
e processadas. Valorizam-se a
saudabilidade, o frescor e os processos
naturais de produg@o (com insumos or-
ganicos ¢ sem pesticidas); d) decrésci-
mo do consumo de alimentos menos
saudaveis como o agucar, café, sal ¢ de
outros produtos considerados prejudiciais
a saude, como o fumo e os artificial-
mente produzidos; 2) tendéncias quan-
to 2 composicio da dieta: maior con-
sumo de produtos dietéticos,
emagrecedores, ricos em fibras e sem
colesterol. Também ¢ apontada uma cla-
ra tendéncia de aumento das comidas
preparadas, a exemplo de alimentos
prontos ou pré-cozidos.

O consumidor admite perfeitamen-
te em sua dieta, a comida preparada,

Consumidor
B
Varejista
B
Atacadista
B
Industria de Alimentos
B
Processador Primario
B

Produtor Rural

Figura 1. Esquema de Coordenagéo do Sis-
tema Agroalimentar

desde que tenha sido elaborada com ele-
mentos naturais reconheciveis e identi-
ficados. Exige-se cada vez mais quali-
dade e preservagdo dos ingredientes
naturais. O importante, € verificar que
isto, ndo seja entendido somente como
produto in natura, aquele recém-colhi-
do, mas sim o alimento adequadamente
tratado, com embalagens, data de vali-
dade ou de colheita, perfeitamente
identificadas. Outrossim, observa-se o
crescimento da preferéncia por dieta
vegetariana, como estilo de vida, refor-
¢ada por efeitos — demonstragao; 3) ten-
déncias quanto a forma de apresen-
tacdo e preparo dos alimentos: nota-
se que o consumidor, busca sempre a
aquisi¢do de alimentos pela aparéncia,
especialmente, cor, tamanho e embala-
gem. Assim, com maior freqiiéncia, nas
decisdes de escolha, sdo observadas as
seguintes atitudes: busca crescente por
produtos minimamente processados,
higienizados, preparados, congelados,
implicando em menor tempo de dedi-
cacdo e preparo no ambito domiciliar;
procura por embalagens de menores ta-
manhos, mais adequadas as tendéncias
de diminui¢ao no tamanho das familias.
Cada vez mais sdo valorizadas as em-
balagens descartaveis e reciclaveis;
os consumidores demandam, cada vez
mais, os alimentos, observando a quali-
dade e durabilidade, no sentido de racio-
nalizar perdas e diminuir a periodicida-
de de compras e, consideram as infor-
magdes contidas nas etiquetas, como o
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expoente da qualidade exigida do pro-
duto; 4) tendéncias quanto aos locais
de compra e de consumo: afora as ten-
déncias identificadas quanto a origem,
qualidade e apresentagdo dos alimentos,
atualmente, apresenta-se como impor-
tante no processo de distribuigdo e
comercializagdo dos alimentos, os as-
pectos relacionados ao local de oferta
desses alimentos, destacando-se os se-
guintes condicionantes: aumento da par-
ticipagdo das refei¢cdes tomadas fora do
domicilio, a exemplo do crescimento
dos restaurantes do tipo auto-atendimen-
to e, crescimento da participagdo de
compras por meio de equipamentos mais
modernos, como servigos de entrega a
domicilio, compra por meio de paga-
mentos eletr6nicos, dentre outros; 5)
tendéncias quanto a reorganizacio do
espaco e do ambiente doméstico. A
estabilidade econdmica e a crescente
absorcdo do trabalho feminino pelo
mercado, estdo entre os principais fato-
res responsaveis nas transformagdes no
contexto da alimentagdo das familias
brasileiras, destacando-se nesse sentido
as seguintes tendéncias: aumento do
armazenamento doméstico de alimen-
tos e também dos produtos complemen-
tares e cultura de congelar e/ou compra
de produtos ja congelados facilita o ato
diario de preparo de refei¢des.

No Brasil essas tendéncias variam
de acordo com as diferengas de ordem
econdmica, social e cultural. Contudo
projecdo de um aumento significativo
no consumo personalizado e numa con-
centragdo gradual e permanente de ven-
das ¢ situada em um amplo intervalo de
confianca.

SEGMENTACAO DO MERCA-
DO E SEUS REFLEXOS SO-
BRE O AGRONEGOCIO.

As tendéncias dos mercados
globalizados exigem permanente
reconversdo das atividades produtivas
e de suporte a produgdo agropecuaria.
Nesse sentido, a pesquisa publica e pri-
vada, permeia os componentes do siste-
ma, ajustando-se dinamicamente, com
objetivos, ndo s6 de aumentar a produ-
tividade, mas também de incorporar, aos
produtos, os atributos superiores de qua-
lidade e diferenciagdo, com vistas a con-
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Fluxo de poder no agronegodcio: o caso das hortaligas.

ferir maior competitividade a produgio
interna.

Observa-se que o mercado das hor-
talicas, vem segmentando-se em diver-
sos ramos: a) hortalicas nao tradicio-
nais: implicam no crescente interesse
dos consumidores por novidades na area
alimentar para consumo in natura, ou
seja, por produtos diferenciados que
muitas vezes nao estdo ligados a espé-
cies de hortaligas desconhecidas, mas
apenas a varia¢@o de tamanho ou da cor.
Como exemplo, temos os pimentdes
coloridos, a cebola echalote, o alface
Lolo red, e a cenoura Baby carrot e flo-
res comestiveis (capuxinha). b)
supergelados e congelados: constitui-
se no setor de alimentacdo que mais
cresce no mundo. Estima-se no Brasil,
que o faturamento com esse tipo de ali-
mento tenha atingido a 100 milhdes de
dolares e chegou a crescer 253% nos
ultimos anos (Junqueira,1998). ¢) mi-
nimamente processadas: possuem atri-
butos de conveniéncia e de qualidade de
produtos frescos, envolve praticidade e
reducdo de desperdicios. Esses produ-
tos vém obtendo indices significativos
de crescimento de mercado. d) enlata-
das e em conservas: apresentando um
expressivo crescimento, este ramo da
produgdo tem o tomate na lideranga, mas
a expansdo para outras hortalicas vem
sendo destacavel nos ultimos anos, a
exemplo do milho verde, ervilhas, ce-
bola, pepinos, cenouras, dentre outras.
e) desidratadas e liofilizadas: utiliza-
das principalmente na inddstria alimen-
ticia, por meio de diferentes formas
como os corantes naturais de massas,
iogurtes e sorvetes (beterraba, espina-
fre, tomate e cenoura), sopas e purés,
esse tipo de produto vem sendo utiliza-
do com intensidade na industria cosmé-
tica. A reestruturagdo desse segmento
levou ao fornecimento de alimentos
desidatrados e liofilizados, ndo s6 para
o setor governamental, o seu principal
cliente, mas também para o consumi-
dor final. Ainda assim o consumo ainda
¢ bastante baixo no Brasil, entretanto,
evidencia grande potencial de expanséo.
f) hortalicas organicas: conhecida e
consolidada nos paises desenvolvidos,
como a Alemanha e os Estados Unidos,
a agricultura organica no Brasil, ganhou
forca a partir de 1960, como resposta
aos questionamentos sobre o rumo da

agricultura moderna, baseada no uso
intensivo de insumos quimicos, para a
qual tem sido indicadas correlagdes ne-
gativas de defensivos quimicos para a
saide humana. O mercado para produ-
tos orgénicos atinge cotagdes muito
atraentes, chegando a atingir valores
30% maiores que as dos produtos con-
vencionais. (Junqueira, 1998). g) hor-
talicas irradiadas: embora ainda pou-
co divulgado no Brasil, esse processo
de conservagdo, tem sido recomendado
pela FAO. Nele, os alimentos sdo sub-
metidos a ionizacdo (raios X e raios Y).
Alguns beneficios sdo a inibi¢do de
brotamento e amadurecimento precoce.
A adogfo dessa tecnologia tem sido re-
comendada para mercados dindmicos de
paises de clima tropical, como o Brasil.

Consideracoes finais

No ambiente globalizado, os merca-
dos exigem reconversdo continua dos
sistemas produtivos, incluindo maior
especializagdo de méo-de-obra, ajusta-
mento das atividades de pesquisa e do
setor de produgdo de insumos.

As atividades produtivas, necessa-
riamente t€ém que assegurar niveis Oti-
mos de eficiéncia, associados aos cons-
tantes ganhos de competitividade em qua-
lidade, diferenciag@o, precos e custos.

A logica do agronegocio ndo busca
como prioridade os pontos presentes em
agendas sociais, éticas e politicas, em-
bora o mercado consumidor torne-se
seletivo e exigente em variaveis, geral-
mente, ausentes em fungdes
microecondmicas de producdo.

Os fatores e/ou as atividades que
apresentarem baixa eficiéncia, sdo au-
tomaticamente excluidos do sistema.
Como também sdo excluidos aqueles
produtos enquadrados em certa forma
de decadéncia.

No ambito da complexa aparelha-
gem gerencial, o processo de
seletividade para exclusdo fica por con-
ta dos mercados, que agora, ja ndo bus-
cam maiores quantidades disponiveis,
mas sim a maximizagdo de lucro, por
meio de agregacdo de valor ao produto,
via o6tima qualidade e diferenciago.

Observa-se que desde a industria de
insumos primarios, até a rede de distri-
buigdo, a cadeia produtiva de hortalicas
vem se ajustando de forma dindmica ao
novo contexto de geragdo de tecnologias
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de produgdo, de colheita, de embala-
gens, de pds-colheita (manuseio, trans-
porte e conservacao de produtos), com
vistas ao atendimento adequado das
novas exigéncias do mercado. O objeti-
vo é promover a substitui¢do de impor-
tagdes, por meio da busca de maior
competitividade relativa aos produtos
estrangeiros.

Para atender aos interesses dos con-
sumidores por novidades na area ali-
mentar, o mercado de hortali¢as vem se
segmentando em diversos ramos, com
destaque para as ndo tradicionais, mini-
mamente processadas, supergeladas,
congeladas, conservas e organicas.

Na busca crescente da satisfagdo do
consumidor, todos os demais agentes
envolvidos no agronegocio de hortali-
cas se beneficiam, procurando agregar,
cada vez mais, valores aos produtos (in-
corporando atributos de qualidade, di-
ferenciac@o e utilizagdo de embalagens
mais adequadas as caracteristicas do
produto e mais atrativas para os consu-
midores) tornando, desta forma, as ati-
vidades de hortali¢gas mais dinamicas,
eficientes e lucrativas.

N.J.Vilela & M.M.C. Macedo
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