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RESUMO

Um meio que o Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra tem buscado para
legitimar suas ac¢des é a oferta de parte da produgdo dos assentamentos a
sociedade. Agricultores assentados organizam-se em cooperativas e associagdes,
com vistas ao fortalecimento conjunto, buscando produzir e comercializar, sem
reproduzir o paradigma capitalista da geragcdo de excedente a qualquer custo.
Entretanto, boa parte da produgéo, geralmente matérias-primas e produtos in natura
com baixo valor agregado percebido, tem sido comercializada via atravessadores ou
por empresarios do setor, que agregam valor e apropriam-se dos sobrevalores
gerados por essa atividade. Esta pesquisa teve por objetivos: a) analisar limites e
possibilidades na producdo e comercializacdo em 10 empreendimentos criados e
administrados por assentados nos estados do Rio Grande do Sul e Pernambuco, por
meio de Pesquisa Participativa; e b) apresentar o processo e os resultados da
Pesquisa-A¢ao desenvolvida com educandos do Instituto Técnico de Capacitagao e
Pesquisa da Reforma Agraria (RS), que visou a contribuir para o desenvolvimento de
uma metodologia de qualificagdo profissional em estratégias de comercializagao,
aplicada na agroindustria Terra e Frutos. Avaliou-se a hipotese de que o
conhecimento das forcas de mercado e o uso de estratégias de marketing societal
poderiam orientar a construgdo de ofertas de maior valor agregado para
comercializagdo em mercados objetivamente escolhidos, contribuindo, por um lado,
com o rompimento das relagbes de dependéncia de atravessadores, gerando
aumento de renda para essas familias e, por outro, preservando os principios e
valores do MST e da Economia Solidaria. Os resultados da pesquisa participativa
apontaram que, em ambos os estados, os assentados primeiramente decidiram

pelas linhas de producdo e, com matéria-prima a mao, buscaram mercados para
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escoar a producéo, légica que tende a gerar um processo de tentativa-e-erro dificil
de suportar e custos mais altos. Os resultados da pesquisa-acdo mostraram que o
conhecimento de marketing, devidamente adaptado a orientagdo societal, contribuiu
para a melhoria do resultado econémico e de relacionamento com o mercado para o
empreendimento estudado, indicando a oportunidade de posicionar produtos em
nichos especificos e politizar o mercado, sem comprometer os valores da economia

solidaria e do MST.

Palavras-chave: Assentamentos de Reforma Agraria; Movimentos Sociais do
Campo; Qualificagao Profissional; Produ¢ao e Comercializacao.



ABSTRACT

Looking for to legitimize their action the landless country laborers movement has
been offering part of the nestings production to the society, it is one way that they
found for that. The nestings agriculturists has organizing in association and
cooperatives looking for working together can be stronger producing and
commercializing instead of producing the capital surplus in any cost as capitalism
idea. By the other hand, most part of the production in general raw materials and
product in nature with low aggregated value realized has been commercialized by the
brokers or executives who add value and take the under values generated by this
activity. This research had two objectives: a) analyse the limits and possibilities on
the production and on the commercialization in ten enterprises created and
administrated for the Rio Grande do Sul and Pernambuco nestings by the
participative research and b) to present the process and results of Action Research
developed by the students of the Technical Institute of Agrarian Reform and
Capacitation (RS), that was looking for the development of the professional
qualification methodology in strategic for commercialization applied in land and fruits
agro industry. The hypothesis of the forces on the market and the use of the societal
marketing strategy acknowledge could show them how to build new offers with major
added value to commercialize in choose markets who improves with the dependency
relation brake by the brokers increasing the salary for this families and by the other
hand keeping the principles and values of he MST and Solidary Economy. The
results of the participle research showed that in both states the nestings decided by
the production lines first and with the raw material in their hand searching for new
markets to sale the production and this logical will generate the tentative and error

process that is difficult to suppose and with higher cost. The action research results
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showed the societal marketing acknowledge adapted for and improving the economic

result and relationship with the market for the studied enterprise.

Key-words: Nestings of Agrarian Reform, Field Social movements, Professional
Qualification, production and commercialization.
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1. CAPITULO INTRODUTORIO

Este capitulo introdutério tem como objetivo delinear brevemente a
base sodcio-histérica em que se sustenta a vertente econdmica solidaria, cuja
abordagem tedrica, em processo de construgdo, tem contribuido em apontar
caminhos alternativos para o desemprego e para o emprego precario. Além disso,
pretende-se apresentar um panorama sobre a reforma agraria e suas contribuicoes
na distribuicdo da renda, antes de abordar os objetivos da tese, a hipdtese a analisar

e a estrutura desta tese de doutoramento.

1.1.Apresentacao

Como reflete Singer (2006), o capitalismo se teria tornado dominante
ha tanto tempo (palavras do autor), que se tenderia a toma-lo como normal — o que
significaria naturalizar as relagdes competitivas e a existéncia de ganhadores e
perdedores no jogo econdémico. O autor ndo desconsidera as vantagens da
competicdo para a satisfacdo do cliente e para o crescimento econémico, no
entanto, observa que pouco se atenta, na apologia da competicdo, a sina dos
perdedores, que fica na penumbra. Muito se fala sobre as vantagens acumuladas
pelos ganhadores, mas pouco se reflete sobre as desvantagens acumuladas pelos
perdedores para as competicdes futuras.

O entendimento do que vem a representar a economia solidaria traz a
necessidade de analisar o significado dos mercados sob outra ética que ndo a da
economia de mercado. Nesse sentido, sob a perspectiva da sociologia econdmica, o

mercado nao é visto como algo natural, mas “constru¢ao soécio-historica, cuja forma



atual ndo corresponde a uma realizacdo final da evolugdo humana, mas uma
configuragédo particular que convém situar em relagdo aquelas que a precederam”
(FRANCA FILHO E LAVILLE, 2004, p.31).

De fato, Polanyi (2000) defende a idéia de que a economia do homem
esta inserida em suas relacdes sociais. Assim, embora os mercados existam desde
a ldade da Pedra, seu papel era apenas incidental, antes do século XIX; ganhos e
lucro ndo eram o centro da economia humana. A ordem na producdo e na
distribuicdo era garantida por meio de trés principios de comportamento
indiretamente associados a economia: a reciprocidade, que se configura no dar e
receber dadivas entre membros de grupos; a redistribuicdo, que consiste em confiar
a responsabilidade de distribuir as riquezas produzidas a uma autoridade; e a
domesticidade, que consiste na producao para uso proprio.

Por sua vez, padrdes de institucionalizagao garantiam o cumprimento
desses principios de comportamento. A reciprocidade é sustentada pelo padrdo da
simetria, a personalizacdo das trocas. A centralidade fornece um conduto para a
coleta e armazenagem de bens para posterior redistribuicdo. Ja o principio da
domesticidade pode ser manifestado em diversos nucleos institucionais: familia,
localidade, poder publico, entre outros. Polanyi (2000) sustenta que todos os
sistemas econbmicos, até o final do feudalismo na Europa ocidental, foram
organizados segundo esses principios e suas formas de institucionalizagao,
amparados por costumes, lei, magia e religiao.

Os mercados adquiriram a importancia que tém na atualidade a partir
do século XIX, quando um novo paradigma econdmico erigiu suas bases e os
mercados, antigamente locais de barganha, troca e permuta, foram transformados

em uma instituicdo designada para uma fungao especifica. O principio de mercado,



0 quarto postulado ao qual Polanyi (2000) se refere, e seu padrdao de
institucionalizacdo — a troca — subverte as relagdes anteriores: ao invés de a
economia estar inserida nas relagbes sociais, sdo essas que se inserem no
ambiente econdmico, sendo por ele moldadas.

Para que o principio pudesse ser implantado com sucesso, todos os
fatores de producdo também necessitariam ser disponibilizados em mercados — uma
economia de mercado somente pode funcionar em uma sociedade de mercado.
Assim, além do dinheiro, terra e trabalho ganharam status de mercadorias,
subordinando a prépria substancia da sociedade as leis do mercado (Polanyi, 2000).
Nessa nova sociedade, emancipado o homem dos costumes, transcendéncia e
tradicbes, o mercado é escolhido como mecanismo regulador porque permite
ancorar as relagdes entre os individuos na esfera dos interesses. O interesse
econdmico seria dotado de um potencial pacificador; essa mao invisivel garantiria o
equilibrio e a ordem (FRANCA FILHO e LAVILLE, 2004).

Para Polanyi (2000), terra e trabalho formam um todo articulado. Isolar
a terra e transforma-la em mercadoria foi, talvez, o empreendimento mais fantastico
de nossos ancestrais. Trabalho é apenas um nome de uma atividade que
acompanha a prépria vida humana. Tal atividade ndo pode ser mobilizada ou
armazenada, sem afetar o individuo portador dessa mercadoria; conforme afirma,
“mao-de-obra é o termo técnico usado para os seres humanos, na medida que nao
sdo empregadores, mas empregados” (POLANYI, 2000, p. 97).

Para Antunes (2006), o capitalismo brasileiro vivenciou, durante o
século XX, principalmente a partir do getulismo, um verdadeiro processo de
acumulacdo industrial. A época, deu-se o primeiro salto verdadeiramente

industrializante, iniciando o processo de desvinculagdo do capital rural, do qual as



formas de industria anteriormente constituiam apéndice. O segundo salto deu-se no
governo Kubitschek que, com seu plano de desenvolvimento de “50 anos em 57,
atraiu  capital internacional, principalmente representado pela industria
automobilistica e, como sera visto no capitulo 2, esse segundo salto orientou a
primeira racionalizagdo das formas de trabalho, a luz dos principios tayloristas. O
terceiro salto tem como marco o golpe militar de 1964, quando se aceleraram
fortemente a industrializacao e internacionalizacdo do Brasil.

Antunes (2006) salienta que, entéo, o pais estruturava-se com base em
um desenho produtivo bifronte: a producdo de bens de consumo duraveis, que
visava a um mercado interno restrito e seletivo e, por outro lado, a producido de
produtos primarios e industrializados para exportagdo. De qualquer modo, os trés
saltos foram patrocinados por uma dinamica interna de acumulagao que combinava
superexploracao da forca de trabalho, arrocho salarial e expansao econémica. Essa
dindmica foi centrada no tripé: setor produtivo estatal, capital nacional e capital
internacional. Essa légica comegou a sofrer as primeiras mutagbes ao final do
periodo militar e durante a “Nova Republica”, sob Sarney (1985-1990). Ainda que de
forma lenta e gradual, péde-se observar o inicio das mutagdes organizacionais e
tecnolégicas no processo produtivo e de servigos no pais, que se intensificaram na
década seguinte, refletindo a reestruturagao produtiva do capital internacional.

De fato, no Brasil, a década de 1990 foi marcada pelo aumento do
desemprego e mudangas nas relagdes trabalhistas, provocando uma redugdo da
participacao da renda dos trabalhadores — urbanos e rurais — na renda nacional. Nas
cidades, empresas modernizadas fecharam milhdes de postos de trabalho, enquanto
que, no campo, a mecanizacdo do processo de producdo e a dependéncia de

insumos quimicos redundaram na faléncia crescente e acelerada da pequena



propriedade rural e da agricultura familiar. Os ganhos da produtividade ficaram
concentrados com os donos do capital, restando aos trabalhadores disputar os
poucos postos de trabalho que escaparam a reestruturacdo, tanto via emprego
assalariado, como prestadores de servicos autbnomos. O acirramento da
competicao entre as grandes empresas capitalistas provocou uma competicdo ainda
maior entre os fornecedores da forca de trabalho, consequentemente levando a
reducao dos seus rendimentos (VIEIRA, 2006).

Para Singer (2004), o problema da reparticdo da renda entre as classes
fundamentais da sociedade € um dos tdpicos mais antigos e classicos da Economia
Politica. Dedecca et alii (2004) e Gandra (2004) se debrugaram sobre a
desigualdade de renda no Brasil e seus determinantes.

Dedecca et alii (2004) tratam das mudangas no nivel microeconémico,
analisando as alteragdes da distribuicdo de renda individual e familiar no Brasil. Os
autores salientam que a discussdo foi marcada por contornos especificos em cada
uma das décadas. Nos anos 1970, a controvérsia esteve associada a reparticao dos
frutos do crescimento acelerado, enquanto que nos anos 80 ocupou-se dos efeitos
da crise internacional e da instabilidade econdmica na informalizagdo do mercado e
na queda dos rendimentos. Ja na década de 90, os impactos da liberalizagcao
econbmica e do baixo crescimento, que surtiram efeitos na produtividade média
nacional, levaram a um processo de deterioracdo maior do mercado de trabalho,
marcado pela informalidade e pelo desemprego em massa.

Gandra (2004), delineando a histéria econdmica brasileira sobre as
questdes distributivas, a partir da década de 60, analisa a “Controvérsia de 70” e o
pensamento hegeménico da década de 90, comparando os dois periodos de debate

e traca consideracbes sobre a evolugdo do pensamento econdmico nativo.



Basicamente, na “Controvérsia de 707, as trés teses que eram debatidas tinham algo
em comum: corroboravam o argumento keynesiano de que o Estado tem papel
preponderante nas questdes distributivas. Com efeito, o governo teria sua parcela de
responsabilidade, seja em fungdo da politica salarial que suprimiu o poder de
barganha dos trabalhadores apds golpe militar (tese da compressao salarial de
Fishlow), seja na agéo incipiente no que tange aos sistemas educacionais (teses do
crescimento acelerado de Langoni e da hierarquia e abertura do leque salarial, de
Bacha). De todo modo, percebe-se nas trés principais teses que, se ndao houve
acirramento na luta entre as classes trabalhadora e detentora do capital por
impossibilidades legais (caso da tese de Fishlow), claramente aparece a cooptagao
das camadas de trabalhadores white collar. Estes, com maior acesso ao sistema
educacional, alinharam-se aos interesses dos capitalistas e afastaram-se das
camadas de trabalhadores menos especializados, os quais sofreram mais
fortemente os principais impactos do emprego de tecnologias substitutivas do
trabalho vivo.

Gandra (2004) salienta que, nos anos 90, ndo houve embate de teses
sobre a distribuigdo de renda, apenas um grande modelo estrutural, que se baseava
na linha langoniana, focado na distribuicdo pessoal da renda, mais especificamente
naquela oriunda das relacbes com o mercado de trabalho. O autor salienta que a
discusséo, fortemente influenciada pela Teoria do Capital Humano (TCH), e portanto
ligada ao mercado de trabalho, perde o foco na renda como um todo. Nesse sentido,
Dedecca et alii (2004) analisam que o proprio indice utilizado para medir a
distribuicdo individual da renda do trabalho acabava por mascarar a realidade

distributiva nacional. Com efeito, segundo os autores, o indice de Gini leva em



consideragao a renda das pessoas ativas com renda maior que zero, portanto,
desconsiderando os efeitos do desemprego, na distribui¢do funcional da renda.

Salienta o relatério do PNUD — Programa das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento (2007) — que o baixo rendimento €&, indubitavelmente, a principal
causa da privagao humana. No entanto, o rendimento limitado ndo é o unico fator
que atrasa o desenvolvimento de capacidades. A exclusao de oportunidades para a
educacgao basica, saude e nutricdo sdo fontes de privagao de capacidade. Estas
associam-se, por sua vez, a falta de progresso em outras dimensdes, incluindo a
capacidade de as pessoas participarem na elaboracdo de decisdes e defender os
seus direitos humanos.

No entanto, a partir de 1990, a desigualdade é tratada de forma
atomizada, independente da légica capitalista de produgao, e principalmente ligada
ao acesso a educacdo de boa qualidade, que teria como consequéncia a
segmentacado do mercado de trabalho e a distribuicdo da riqueza e do poder politico.
O circulo vicioso criado é claro, de acordo com Ferreira apud Gandra (2004): os
pobres, por serem pobres, ndo tém acesso a educagao, gerando um alto nivel de
desigualdade de riqueza. Pressupondo que a riqueza influencia o poder politico,
existe uma desigualdade grande na distribuicdo desse poder. E o poder politico
novamente influencia na desigualdade educacional, posto que os favorecidos pela
rigueza nao utilizariam o sistema publico de educagao, portanto, ndao se
interessando na sua qualidade.

Com efeito, a década de 90 chama a atencgao para o baixo incremento
no Produto Interno Bruto (PIB), sendo seu comportamento associado principalmente
a exportagdes, ndo tendo a demanda interna papel preponderante no seu

desempenho. Se as exportacdes nao surtissem os efeitos conhecidos, o PIB teria



evolugdo ainda menor, dado que os investimentos ficaram abaixo da taxa de
depreciacdo da economia nacional. Como sua analise vai até o ano de 2003,
Dedecca et alii (2004) percebem uma recomposi¢cdo da formacéo bruta do capital
fixo, no entanto sem movimento correspondente no consumo do governo e das
familias, o que pode sinalizar que a melhora no investimento tenha sido puxado pela
boa performance exportadora, em detrimento do mercado interno.

Dedecca (2004) afirma que a situacdo do setor agricola somente
escapou de compartilhar a queda do PIB porque tem aproveitado adequadamente
os mercados externos. Com efeito, o agronegocio tem-se constituido, nos ultimos
anos, praticamente no unico pilar para o aumento do produto, inclusive com raros
efeitos dinamizadores da atividade interna. Mas o autor alerta: tal situacao
dependeria da continuidade das exportacdes, da existéncia de capacidade produtiva
local e de um mercado internacional favoravel, o que n&o ocorreu no ano de 2006,
com a queda do ddlar.

O foco incipiente no mercado interno leva, segundo Dedecca et alii
(2004), a mudangas desfavoraveis na distribuicao funcional da renda, aumentando
as parcelas apropriadas pelo capital e pelo governo. Utilizando dados do IBGE, os
autores apontam que a renda do trabalho, entre 1990 e 2002, caiu de 43 para 31%
do PIB, enquanto que a participagdo do capital aumentou de 33 para 43% e a do
governo, de 23 para 25%, no mesmo periodo. Apesar do controle da inflagéo, a
deterioracdo da renda dos trabalhadores continuou se acentuando, apesar de haver
uma ligeira variagao para baixo nos pregos, na segunda metade da década de 90.

Analisando a renda média individual e familiar, Dedecca et alii (2004)
apontam para o fato de todos os decis de renda terem sido afetados, no entanto as

maiores perdas se deram no primeiro e segundo decis, que representam a



populagcado de renda mais baixa. Levando em conta o desemprego, os resultados séo
ainda piores para essa faixa de populagao, que sofreu os maiores impactos na oferta
de trabalho. Em 2002, o primeiro decil tinha menos de um ocupado por familia, o que
demonstra que o mercado de trabalho apresenta crescentes dificuldades em
incorporar a populagdo economicamente ativa desses extratos. As perdas somente
nao foram maiores porque a regulagdo publica sobre o salario minimo e os
programas de distribuicdo de renda impediram prejuizos mais graves. Os autores
finalizam a discussao afirmando que o funcionamento livre de mercado, de per se,
aumentaria as desigualdades, portanto, retomando o argumento keynesiano, o
Estado tem o dever de influir na economia, contendo os efeitos do que Keynes
chama “capitalismo individualista”.

De fato, o Relatério do Desenvolvimento Humano de 2005 (PNUD,
2005) mostrava que a diferenga entre o topo e a base da piramide é colossal: no
mundo, a proporgédo da renda dos 10% mais pobres da populagdo em relagdo aos
10% mais ricos é de 1 para 103. No Brasil, a diferenca era de 1 para 94. O pais ficou
classificado em 63° lugar no indice de Desenvolvimento Humano (IDH), mas se o
mesmo fosse calculado, ndo com base no PIB per capita, mas na renda dos 20%
mais pobres, o Brasil cairia para a 1152 posicdo. Em apenas sete paises, os 10%
mais ricos da populacido se apropriam de uma fatia da renda nacional maior que a
dos ricos brasileiros. No Brasil, eles abocanham 46,9% da renda, menos que no
Chile (47%), Republica Centro-Africana (47,7%), Guatemala e Lesoto (48,3%),
Suazilandia (50,2%), Botsuana (56,6%) e Namibia (64,5%). E s6 em cinco paises, os
10% mais pobres ficaram com uma parcela da renda menor que a dos pobres
brasileiros (0,7%): Venezuela e Paraguai (0,6%), Serra Leoa, Lesoto e Namibia

(0,5%). O Brasil foi o oitavo pior em outro indicador usado para medir desigualdade,
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o indice de Gini, cujo valor varia de 0 (quando n&o ha desigualdade, ou seja, todos
os individuos tém a mesma renda) a 100 (quando apenas um individuo detém toda a
renda da sociedade). O indice brasileiro era de 59,3 em 2005 — melhor apenas que
Guatemala (59,9), Suazilandia (60,9), Republica Centro-Africana (61,3), Serra Leoa
(62,9), Botsuana (63,0), Lesoto (63,2) e Namibia (70,7) (PNUD, 2005).

O relatério do Desenvolvimento Humano 2007/2008 apontou melhoras
no quadro. O Brasil foi classificado em 70° lugar, o que o colocou pela primeira vez
no grupo dos paises de Alto Desenvolvimento Humano. Nesse periodo, o indice de
Gini recuou para 0,57 e os 10% mais ricos apropriaram-se de 44,8% da renda.
Esses numeros significam, segundo o relatdrio, o inicio, mesmo que simbdlico, de
uma nova trajetéria e de um novo conjunto de aspiragdes (PNUD, 2007). No entanto,
apesar do tom entusiasta do PNUD, nesse sentido, cabe ressaltar que o pais esta na
ultima colocagéo desse grupo, e que ainda de encontra atras da Argentina (38°
colocado), Chile (402 posi¢cao), Uruguai (46° na lista), Costa Rica (na 48? posigao),
Cuba (51° colocado), México (o numero 52 da lista) e Panama (62° colocado),
somente para citar os paises latinoamericanos.

De acordo com o estudo patrocinado pelo PNUD em 2005, em paises
com condi¢cdes similares as do Brasil, uma modesta transferéncia de renda teria
grande impacto na redugao da pobreza. No Brasil, a transferéncia de 5% da renda
dos 20% mais ricos para os mais pobres faria com que cerca de 26 milhdes de
pessoas saissem da linha de pobreza, reduzindo a taxa de pobreza de 22% para
7%. “Em uma sociedade que dé mais peso ao ganho de bem-estar dos pobres do
que ao dos ricos, a transferéncia poderia ser considerada uma melhoria no bem-

estar de toda a sociedade, mesmo que alguns percam” (PNUD, 2005 online).
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Os governos podem, portanto, desempenhar um papel crucial na
criacdo de mecanismos de redugao da vulnerabilidade em beneficio dos pobres. As
politicas, nestes campos, podem criar um ambiente propicio ao desenvolvimento
humano, ao mesmo tempo em que se evita que choques temporarios se tornem uma
fonte de privagao a longo prazo. Como salienta o PNUD (2007), o Programa Bolsa
Familia, que abrange cerca de 46 milhdes de pessoas (quase um quarto da
populagdo), reduziu a vulnerabilidade e apoiou avangos no desenvolvimento
humano. Estima-se que os custos chegam préximos a 0,5% do PIB do Brasil. Apesar
de tratar-se de uma transferéncia modesta na visdo do PNUD, o programa mostrou-
se responsavel por quase um quarto da recente queda abrupta na desigualdade no
Brasil e por 16% do seu declinio na pobreza extrema.

Embora a agricultura familiar seja responsavel por uma pequena
parcela do emprego regional e do PIB, permanece como fonte de subsisténcia para
uma grande parte dos pobres: cerca de trés em cada quatro pessoas, no mundo,
que vivem com menos de US$1 por dia, residem em areas rurais e dependem da
agricultura de subsisténcia, do trabalho no campo ou do cuidado com animais
(PNUD 2007). No campo das politicas publicas para a agricultura familiar, a CONAB
€ empresa oficial do Governo Federal, encarregada de gerir as politicas de compra
direta, compra antecipada e os contratos de garantia de compra do Programa de
Apoio a Agricultura Familiar. Ao comprar a produgao familiar, o governo assegura
preco remunerador aos produtos, gera renda ao agricultor e facilita o processo de
doagao para o combate a fome. O programa permite atender e também valorizar o
produto regional, dinamizar a produgédo nas diversas regides, resgatar a cidadania,

preservar o meio-ambiente e a cultura gastronémica local (CONAB, 2008).
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No entanto, o acesso a terra é diferenciado. Como salientam Linhares
e Silva (1999), a estrutura fundiaria de um pais reflete sua estrutura social. Da
analise dos dados do INCRA (1996), verifica-se que os quase um milhdo de imdveis
rurais, com area de até 10 hectares ocupam 1,5% da area total cadastrada no pais.
No outro extremo, exiguos 75 imodveis com mais de cem mil hectares ocupam 7,3%
da area total, o que revela a alta concentracao de terras no pais. Existem, de acordo
com o Atlas Fundiario Brasileiro (INCRA, 1996), 44 mil imdéveis acima de mil
hectares, que ocupam 50% da area total cadastrada no pais. Historicamente, no
Brasil, o indice de Gini ndo tem apresentado mudancgas significativas desde 1940,
mantendo-se a média nacional em torno de 0,80, uma das mais altas do mundo. No
pais, a concentracao varia de 0,7 para Parana e Santa Catarina, e mais de 0,9 no
Para e outros estados no Norte do pais, regido em que predomina o latifundio e a
alta concentracdo de terras e demais riquezas, o que demonstra que a questao
fundiaria é diferenciada, e deve receber diferentes intervencbes a partir de
diagndsticos locais.

A reforma agraria pode ser uma forma de realizar transferéncia de
renda. Retomando a idéia de Polanyi (2000), a fungdo econOmica € apenas uma
entre as muitas da terra. Nessa direcao, afirmam que a terra, para produzir riquezas,
necessita do trabalho, por isso a associacdo dos dois elementos para explicar a

questao agraria.

1.2. A Reforma Agraria e o MST
Aqui, vale um breve resumo sobre a questdo da producgao de riquezas
da terra, no Brasil, ou seja, sobre a evolugao historica da agricultura, uma vez que

esta tese trabalha com empreendimentos em assentamentos rurais.
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Para Furtado (1986 p. 93), “o Brasil € o unico pais das Américas criado,
desde o inicio, pelo capitalismo comercial sob a forma de empresa agricola”, sendo
a exportacdo a razdo de ser da ocupacao do territério. No periodo historico
conhecido como colonialismo, a unica forma de valorizar as terras brasileiras,
desprovidas de um tesouro indigena a saquear ou de minas de metais preciosos de
facil localizagdo, foi o desenvolvimento da plantation, uma forma especial de
gerenciamento da grande propriedade, cujo objetivo era a geragdo de grandes
producdes, voltadas quase que exclusivamente para o mercado externo, com uso
abundante de capital e de mao-de-obra, geralmente arregimentada de forma
compulsédria (LINHARES e SILVA, 1999).

Como salienta Furtado (1986, p. 97-98),

A instalacdo da empresa agro-mercantii dependia principalmente de
capacidade financeira. Explica-se, assim, que as primeiras concessodes de
terra hajam sido feitas a homens que dispunham de recursos para
empreender a instalacdo de tais empresas. Dessa forma, a classe dirigente
€, desde o inicio, formada por homens economicamente poderosos. (...)
Contudo, € no controle da propriedade da terra que essa classe dirigente
encontrara o instrumento poderoso que Ihe permitira conservar o monopélio
do poder.

O modelo agroexportador do colonialismo entra em xeque no final do
século XIX, a partir da conjugacgao de fatores como o fim da escravidao, queda de
precos dos produtos e a crescente urbanizagcdo, com consequéncias no
desenvolvimento industrial urbano (Via Campesina, 2005). A Revolugao de 1930 cria
condigdes objetivas para a alteragdo do ordenamento agrario do pais. O campo
brasileiro foi chamado a participar do desenvolvimento nacional, cabendo-lhe a
tarefa de prover alimento a baixo custo, mao-de-obra barata e matérias-primas para
o recente poélo urbano-industrial da economia. A ac&do de Vargas impunha ao campo

o papel de atender as necessidades da economia nacional — colonizar, e produzir
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mais, para o mercado interno —, de forma subordinada e dirigida pelo Estado
(LINHARES e SILVA, 1999).

Entre 1950 e 1964, os novos desafios econdmicos e a necessidade de
respostas mais qualificadas da agricultura, considerada a época obstaculo ao
desenvolvimento da industrializagado do pais, impdéem a necessidade de modernizar
a agricultura. Os caminhos propostos para tal modernizagao podem ser divididos em
duas correntes tedricas: a modernizacdo conservadora, que, por acreditar que o
problema era institucional, pregava a expansao da agricultura pela intensificagado da
mecanizagao e do uso de fertilizantes e defensivos quimicos, sendo que a questao
social seria resolvida pela criagdo de empregos fora do setor agricola; e a
modernizagdo estrutural, que buscava modificar a estrutura ndo apenas agricola,
mas agraria, ligada aos processos de transformagdo das relagbes de producgao.
Kageyama (1993) destaca, dentre os autores que preconizavam a modernizagao
estrutural, Ignacio Rangel, Caio Prado Jr., Alberto Passos Guimardes e Celso
Furtado e cita Ruy Miller Paiva, entre os autores que postulavam a modernizagao
conservadora.

Com o golpe militar de 1964, adota-se a corrente da modernizagao
conservadora, por meio do abundante crédito para quem adotasse um pacote
tecnolégico que levaria a uma agricultura mais eficiente. De acordo com Linhares e

Silva (1999, p. 184),

(...) Tratava-se de passar de um padrdo agrario, montado sobre a
exploragdo do trabalhador e o sufocamento do minifindio pelo latifundio,
para um padrdo baseado no acesso a financiamentos e insumos, o que
certamente beneficiava a conjugacgao dos interesses financeiros do grande
capital multinacional (quimica, para adubos e corretores de solo; maquinas e
equipamentos, para instrumentos e implementos agricolas).

A modernizacdo da agricultura atendia, portanto, aos interesses

industriais, primeiramente em termos de maquinas e implementos, para depois
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subordinar a produgdo agropecuaria aos padrdes agroindustriais. A agroindustria
nasceu da necessidade de conservar os alimentos e transporta-los aos centros
urbanos, cada vez mais distantes dos centros de producado, e ainda armazena-los
para posterior consumo.

Entre as décadas de 1980 e 1990, a estratégia das agroindustrias parte
para a integragdo. O movimento deu-se principalmente “para tras”, por meio da
formacdo de parcerias com produtores de matérias-primas, de acordo com os
padroes estipulados pelas empresas. Mior (2005), analisando as cadeias
convencionais da carne e do leite, em Santa Catarina, observa que o agricultor
passou a encarnar o papel de produtor especializado preso a mercados distantes de
si, enquanto que a agroindustria convencional buscou influenciar habitos de
consumo nas cidades e o desenvolvimento de redes de distribuicdo de valor
agregado, visando aos mercados interno e externo, sendo o0 acesso aos mercados
externos, em parte, reflexo do processo de fusdes e aquisicbes da década de 90.

De acordo com Conceicdo e Almeida (2005), o forte movimento de
fusbes e aquisicdes no setor de alimentos e bebidas, nos anos 90, pode ser
explicado por quatro fatores: estagnacéo dos mercados desenvolvidos; oportunidade
representada pelo baixo consumo per capita nos paises em desenvolvimento; Plano
Real, que estimulou o investimento direto externo; e as reformas institucionais, que
tornavam atrativo esse investimento, principalmente no que tange a concessao de
financiamentos, regulagdo de transferéncia de tecnologia, redu¢do de impostos e
taxagdes, pagamentos de royalties e eliminagao da separagao constitucional entre
empresas nacionais e estrangeiras. De fato, a entrada do investimento estrangeiro

deu-se, principalmente, pela compra de empresas nacionais.
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Agricultura e industrializacdo passam, portanto, a fazer parte da
mesma cadeia, comandada pela ultima, transnacionalizada a partir da década de 90.
Segundo Belik (1992), esse modelo, denominado agronegdcio, refere-se ao conjunto
de operagdes desenvolvidas desde a produgao de insumos até a distribuicido de
produtos finais. Na atualidade, dado o movimento de fusées e aquisicoes da década
de 1990, aliado a financeirizacdo da economia, 0 comércio agricola passou a ser
fortemente controlado por grandes grupos transnacionais, que incentivam a
producdo monocultora em larga escala, com vistas a exportagdo, além de
estabelecerem um novo padrdo agroindustrial com uso de biotecnologias para o
aumento da produtividade da agricultura.

Esse novo modelo, apesar de grandemente responsavel pelo superavit
fiscal do pais, agravou o problema da distribuicao da renda. Como salienta Graziano
(1996), a pobreza é gerada por uma distribuicdo fortemente desigual dos fatores de
produgao, aliada ao modelo de desenvolvimento adotado, que privilegia a grande
produgao e a grande propriedade, possibilitando maior concentragao da producéao e
dos capitais, promovendo a subordinacdo do trabalho ao capital. Produtores
familiares que nao tém recursos para acompanhar a crescente tecnificagdo acabam
tendo duas saidas — a integragcdo aos complexos agroindustriais, a produgao para
autoconsumo a ou utilizacdo da terra apenas como local de moradia, deslocando-se
os membros da familia para o trabalho em centros urbanos ou no préprio meio rural,
em atividades nao agricolas.

As fazendas modernizadas utilizam cada vez menos mao-de-obra, o
mesmo acontecendo na industria, resultando, de um lado, na exacerbagao do éxodo
rural, talvez sem precedentes na histéria da agricultura brasileira, e de outro, na

elevacado do exeército-reserva de mao-de-obra. Ao lado da acumulacao de riquezas,
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acumulou-se também a miséria, como previa Marx (1985), analisando a
exacerbaciao do modo de producgao capitalista.

A luta pela Reforma Agraria e por uma Economia Solidaria refletem a
busca de alternativas para a redugdo da miséria e para o restabelecimento dos
principios de comportamento tradicionais — reciprocidade, redistribuicdo e
domesticidade, reinserindo a economia do homem nas suas relacbes sociais,
relativizando as relagdes de mercado e a esfera dos interesses, na qual se ancoram
as relagdes entre os individuos no modo de producéao capitalista.

Germer (2004) afirma que nao se pode desvincular a luta pela
socializacdo dos meios de produgao dos assalariados rurais da luta pela reforma
agraria, nem tampouco separa-los dos pequenos produtores rurais, que estédo
somente a um passo de serem assalariados como boias-frias. Nesse sentido,
Grzybowski (2004) afirma que, apesar de muitos verem nos movimentos sociais
apenas a questao social — a miséria e a pobreza — e ndao uma questao politica, os
movimentos sociais sdo potenciais democratizadores que podem contribuir para
alterar correlacdes de forca, auxiliando na edificagdo de uma outra ordem social.

Os empreendimentos analisados nesta tese sdo oriundos de processos
de redistribuicdo de terras, via reforma agraria, organizados por um movimento
social especifico — o Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST), que,
em seus mais de vinte anos de existéncia, tem buscado gradativamente legitimar
suas agdes perante a sociedade. Sua luta ndo se restringe a defesa de uma
distribuicdo de riqueza mais justa, mas ao combate a fome e a miséria. Nao basta a
posse da terra: para o MST é preciso torna-la produtiva, sem, no entanto, reproduzir

0 paradigma capitalista da geragdo de excedente de capital a qualquer custo,
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portanto, superando a visdo da empresa capitalista quanto a formacgdo e
gerenciamento de empreendimentos.

O MST tem sua origem e sua base social no semi-proletariado agrario,
constituido por pequenos agricultores semi-autbnomos, que trabalham em area cuja
dimensao é menor que 20 hectares, que nao tém terra propria ou sequer
equipamentos de tragcdo animal para o seu trabalho ou, ainda, que ndo possuem
ambos, como € o caso dos arrendatarios, meeiros e bédias-frias (GALLO, 2003). No
entanto, pode-se encontrar nos assentamentos também ex-trabalhadores urbanos,
expurgados do mercado formal de trabalho.

Apesar da visao dominante do MST como um movimento social de
resisténcia, conforme salientado por Morissawa (2001), existem autores, como
Pasquetti (1998), que definem o MST como uma empresa social, tendo em vista que
apresenta objetivos sociais e adota estratégias de desenvolvimento econémico com
gestdo empresarial participativa e democratica, gerando desenvolvimento humano
para seu publico-alvo. Em fungdo dos objetivos desta tese e seu desdobramento, o
MST sera abordado a partir da visdo dominante — um movimento social de
resisténcia — mas o foco estara nos empreendimentos formais e informais criados e
gerenciados pelos assentados. Portanto, assuntos controvertidos, como invasdes,
direito de propriedade e outros relacionados nédo serdo alvo de analise, nem
tampouco de consideragdes. Uma melhor caracterizagdgo do MST e suas

particularidades nos estados analisados, na tese, sera feita em capitulo especifico.

1.3.0 GEPES e o MST
Importante salientar que esta tese € um resultado parcial de dois

projetos de pesquisa desenvolvidos em parceria com o0 MST. No periodo de 2002 a
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2006, o GEPES - Grupo de Extensdao e Pesquisa em Economia Solidaria —
cadastrado no CNPq, da Universidade Federal de Sao Carlos, conduziu dois
projetos de pesquisa’ seqiienciais, sobre a dinamica de empreendimentos da
reforma agraria, em parceria com a equipe técnica e de assessoria da Confederagao
das Cooperativas de Reforma Agraria do Brasil (CONCRAB).

O primeiro deles teve como foco central a dindmica organizacional e
produtiva em nove cooperativas de reforma agraria, a Loja da Reforma Agréria e a
Cooperativa Central dos Assentados do MST, em quatro Estados: Rio Grande do
Sul, Santa Catarina, Parana e Sdo Paulo.

O grupo de pesquisa atuou em varios planos. No primeiro, o da
formagado académica, com a produgao de cinco teses de doutorado (incluida esta),
trés dissertacbes de mestrado e uma monografia de especializagdo. No segundo
plano, a pesquisa trabalhou a intervencéo social direta, atendendo as demandas dos
produtores de algumas cooperativas. No terceiro, o de formacédo de produtores
agricolas, assessores, técnicos e dirigentes de cooperativas. E no quarto tém-se as
atividades diretamente relacionadas ao grupo de acompanhamento das cooperativas
da CONCRAB, através da parceria entre o grupo de pesquisa da UFSCar e a equipe
técnica e de assessores da CONCRAB.

Um dos resultados parciais do projeto deu-se na area de
comercializacdo, com a producdo de apostilas, participacdo em bancas de
monografias de conclusdo do curso Técnico em Administragdo de Cooperativas
(TAC), mantido pelo ITERRA (Instituto Técnico de Capacitacdo e Pesquisa em

Reforma Agraria — RS), cursos de comercializagdo e desenvolvimento de

! DINAMICA ORGANIZACIONAL E PRODUTIVA EM COOPERATIVAS DE REFORMA AGRARIA: diagndstico, implementagéo
de estratégias para o desenvolvimento e perspectivas, desenvolvido nos anos 2002-2004, em parceria entre o Grupo de
Extensdo e Pesquisa em Economia Solidaria (GEPES) da Universidade Federal de Séo Carlos (UFSCar) e a Confederagao
das Cooperativas de Reforma Agraria do Brasil Ltda. (CONCRAB), financiada pelo MCT/CNPq/COAGR; e IMPLEMENTACAO
DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS DA REFORMA AGRARIA, uma parceria entre GEPES e
CONCRAB, financiado pelo MCT/CNPq, desenvolvido em 2005-2006; ambos coordenados pelo Prof. Dr. Farid Eid.
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embalagens e material de comunicagao. Ao final do projeto, a CONCRAB solicitou
apoio para um segundo trabalho em parceria, exclusivamente nessa area, para
atender os estados de Sdo Paulo, Parana, Rio Grande do Sul e Pernambuco, em
funcdo da importancia que antevia para o tema, ainda pouco abordado no MST,
inclusive considerado tabu por alguns assentados e dirigentes.

Esse segundo projeto de pesquisa foi desenvolvido entre 2005 e 2006.
Os quatro estados receberam apoio em qualificacdo para comercializacdo e
desenvolvimento de embalagens e as lojas do MST, no Rio Grande do Sul e Séo
Paulo, foram analisadas. Mas os objetos prioritarios do projeto foram os
assentamentos dos estados de Pernambuco e Rio Grande do Sul, escolhidos pela
CONCRAB, em fungao do estado embrionario do primeiro, que requeria apoio para
iniciar a discussao da problematica, e o segundo, pela necessidade de avangar na
agregacao de valor, programa ja iniciado, como podera ser visto no capitulo 3, com a
exposicao de experiéncias estaduais por Vazoller (2004), Oliveira (2003) e Moura
(2005). Ainda, acompanhar o estado do RS era importante para a continuidade dos
trabalhos didatico-pedagodgicos sobre comercializacdo e marketing, realizados com
as turmas do curso TAC.

Nos anos de 2005 e 2006, foram visitados cinco assentamentos no Rio
Grande do Sul. As aulas, no ITERRA, para as turmas TAC 7, 8 e 9 foram realizadas
em quatro periodos de tempo (vide capitulo 5 — procedimentos metodolégicos). O
acompanhamento in loco da agroindustria Terra e Frutos aconteceu nesses periodos
e ainda nos meses de maio/2007 e outubro/2007. Em Pernambuco, nos meses de
janeiro e julho/2005, e janeiro/2006, foram visitados 15 assentamentos, além de

acampamentos, instituicbes publicas e privadas de apoio e fornecedores. Ainda
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nesse estado, a agroindustria do municipio de Escada foi visitada e sediou um curso

sobre comercializacido para assentados e técnicos de Pernambuco, na ultima visita.

1.4.0 contexto da tese

Para Leite et al. (2004), o acesso a propriedade da terra e o aporte de
mao-de-obra familiar para o trabalho no lote sdo elementos necessarios, mas nao
suficientes para dar plenas condicbes de producdo a populagdo assentada.
Assisténcia técnica, crédito e financiamento sdo essenciais para dar condicboes
produtivas aos agricultores. Os autores, analisando os impactos dos assentamentos
no Brasil, constataram que apenas 55% dos assentamentos por eles analisados
contavam com assisténcia técnica frequente, e somente 25% fizeram algum curso
de capacitagao. Dois tercos dos assentados disseram ter acesso a crédito, no
entanto, 59% dos que ja o tomaram disseram ter passado por dificuldades,
principalmente oriundas do atraso na liberacdo das verbas acordadas — muitas
vezes, ocorreu apo6s o periodo de plantio, o que pode comprometer
significativamente os resultados da produgdo agropecuaria e, portanto, a
possibilidade de honrar o compromisso financeiro.

E nesse contexto que se insere esta pesquisa e seu objeto. Pesquisas
apontam avancos significativos em termos de condigbes de vida dos assentados, no
entanto a baixa diversificacdo da produgao, a auséncia de agregagao de valor aos
produtos, aliados a baixa produgdo para autoconsumo, trazem efeitos deletérios.
Vazzoler (2004) verificou indicios de proletarizagdo dos assentados como, por
exemplo, o fato de mulheres assentadas optarem por trabalhar como domésticas na
Grande Porto Alegre (RS). Pimentel (2004), analisando assentamentos no Pontal do

Paranapanema (SP), percebeu efeitos deletérios causados pela baixa produgao
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para o autoconsumo, levando os agricultores a aumentar o dispéndio financeiro em
aquisicao de produtos para alimentacao da familia. Em pesquisas do GEPES (2005a
e 2005b), verificou-se, nos assentamentos da Zona da Mata (PE), que sao praticas
comuns o trabalho esporadico para grandes produtores da regido, bem como o
plantio de cana nos lotes, visando assegurar renda financeira para a familia. Em
casos extremos, os assentados abandonam a terra e voltam as zonas urbanas.
Além disso, pouco se avangou no que tange ao escoamento da

produgao. Segundo Pires (1997, p. 15),

Uma visdo errada de qualquer produtor € a percepgao de que ele deve
primeiramente produzir e depois descobrir como vai comercializar seu
produto. Essa visdo gera problemas de grandes propor¢gdes para 0s
produtores agricolas, pois seus produtos sao rapidamente pereciveis e a
espera para a comercializagdo futura pode significar a perda do produto.
Com isso perde financeiramente, seja por uma venda rapida e mal-feita, seja
pela perda do produto.

Machado e Silva (2003), analisando os canais de distribuic&do utilizados
por produtores familiares da cidade de S&o Carlos (SP), detectaram que a venda
para atravessadores € uma alternativa para aqueles que ndo possuem meio de
transporte e para produtores que estdo com excesso de producgdo. O ponto fraco
deste agente estd nos precgos praticados que sdo os mais baixos do mercado,
comparados aos pregos pagos por outros agentes. Alguns produtores intermediarios
descontavam as perdas ocorridas, o que chegava a 10% de desconto sobre o
montante total comprado. Para quatro dos 33 produtores entrevistados, este era o
unico meio de distribuir seus produtos.

Nos assentamentos, também habitualmente, a producédo ¢
comercializada via atravessadores ou apropriada por terceiros agroindustriais ou
distribuidores, que agregam valor as matérias-primas e, consequentemente,

apropriam-se dos sobrevalores gerados por essas atividades. Atualmente, boa parte
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da produgao dos assentados da reforma agraria estudados é escoada por essas
vias, 0 que reduz o resultado da comercializagdo dos produtos — geralmente
matérias-primas e produtos in natura, com baixo valor agregado percebido. Essa
afirmacao € corroborada pela pesquisa realizada por Leite et al. (2004): o maior
canal de escoamento da produgdo € o atravessador, que corresponde a 70% da
comercializacido realizada na “mancha” estudada de assentamentos da zona da
cana nordestina. Portanto, existem problemas no processo de realizacdo da
mercadoria.

De acordo com Goes (2005, p. 19),

A comercializagdo dentro do MST nunca tinha sido levada a sério antes,
mas com o passar do tempo fomos aprendendo que a comercializagdo é
estratégica para o MST bem como para a sociedade como um todo, devido
ao crescimento do MST e o crescimento e diversificagao da produgao dentro
dos assentamentos. Percebemos que se ndo tratarmos este assunto com
seriedade podemos perder muito com isso, como por exemplo, a perda de
produtos, a desmotivagdo dos assentados, a perda de relagdo com a
sociedade etc.

Pimentel (2004), analisando assentamentos de reforma agraria do
Pontal do Paranapanema, aponta a necessidade da formagao de um tecido social
entre os assentados, visando ao seu fortalecimento enquanto grupos. Fica evidente
que a organizagdo dos trabalhadores é condicdo de importdncia para o

enfrentamento da questdo da comercializagdo dos produtos:

A organizacdo dos produtores agricolas quanto a oferta se torna condigcao
para o éxito numa estratégia de desenvolvimento agricola. Essa agao tem
que partir da prépria organizacdo dos trabalhadores, por sentirem as
dificuldades da restricao do mercado ao tentar concorrer com os oligopdlios
e monopdlios. O consumidor enxerga primeiro a embalagem e nao se pode
desperdicar esse meio de informacéao e trata-lo de forma que o produto se
torne menos atrativo. Fica claro que nds temos que buscar alternativas e
nao tentar concorrer com os grandes comerciantes e produtores (TOSATTO,
1998, p. 14).

O consumo solidario, definido por Mance (2003) como aquele praticado
em fungdo ndo apenas do proprio bem-viver pessoal, mas também do bem-viver

coletivo, em favor dos trabalhadores que produziram aquele bem ou servigo e da



24

manutencado do equilibrio dos ecossistemas, pode absorver parte da produg¢ao dos
empreendimentos econdmicos solidarios. Assim, construir mecanismos para
gradualmente inserir-se nos mercados parece ser inevitavel para a viabilizagdo da
producao da propriedade rural advinda da reforma agraria, seja ela coletiva ou
individual.

Salienta Pires (1997, p. 33):

Deve-se destacar que o produtor deve buscar conhecer os habitos de
consumo a fim de produzir aquilo que o mercado quer € na época do ano
que ele deseja. Quando ha muitos produtores, como é o caso dos
produtores agricolas, quem manda no mercado € o consumidor, € ndo o
produtor.

Sob o marco da Economia Solidaria, e utilizando-se ferramentas de
gestdo apropriadas a realidade dos assentados da reforma agraria, pode-se torna-
los produtores de valor agregado, ao mesmo tempo em que se busca superar 0
paradigma da producdo capitalista, um dos objetivos do MST? Experiéncias nesse
ambito ja vém acontecendo de forma isolada. Se devidamente massificadas, podem
gerar mais e melhor trabalho e renda para o agricultor, revertendo o éxodo de jovens
para a cidade e gerar trabalho para as mulheres?

Vieira (2006), analisando os impactos da Economia Solidaria, que
considera alternativa de emprego e renda, propdée uma nova relagao capital-
trabalho, que contribuiria para aumentar a produtividade, no entanto distribuindo
seus ganhos de forma mais justa. O capitulo 2 se destina a analisar o marco tedrico
da Economia Solidaria, ainda em construgdo, que, de acordo com Vieira (2006),
poderia auxiliar na organizag&o dos trabalhadores para que os mesmos se habilitem
a aproveitar as oportunidades de mercado nao interessantes ao capital, ou que

podem ser exploradas com melhor eficiéncia pelos trabalhadores-empreendedores.
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A escassez de estudos sobre comercializagdo voltados para a
Economia Solidaria, e a possibilidade de melhorar os resultados dos assentamentos
no que tange a condi¢des de vida e renda justificam o aprofundamento da questao,
posto que o acesso direto aos mercados e a agregacao de valor podem contribuir
para que os empreendedores solidarios retenham para si a renda que seria
depositada nas maos de terceiros.

Ambas as justificativas sao sintetizadas por Goes (2005, p. 18):

O estagio atual da reforma agraria possibilita e nos exige um novo
enfrentamento da questdo da comercializagdo. Ainda que o grosso de
nossos produtos seja vendido como commodities, e através de
intermediarios, precisamos qualificar a forma como se da a insergao deles e
aproveitar oportunidades de nichos que surjam para desenvolver iniciativas
que tragam dividendos politicos e econémicos para o MST e as familias
assentadas.

Tendo em vista o exposto, o problema que norteia esta tese de
doutoramento é: a adaptacao e a adocédo de ferramentas de marketing por familias
assentadas da reforma agraria possibilitam melhorar as condicbes de
comercializagdo da producdo sem, ao mesmo tempo, impor deformacdes aos seus

valores, enquanto integrantes do MST?

1.5.Hipétese

A hipotese desta tese de doutorado é: o conhecimento das forgas de
mercado e o uso de estratégias de marketing societal, podem orientar a construgéo
de ofertas de maior valor agregado para comercializagdo em mercados
objetivamente escolhidos, contribuindo, por um lado, com o rompimento das
relagdes de dependéncia de atravessadores, gerando aumento de renda para essas
familias e, por outro, preservando os principios e valores do MST e da Economia

Solidaria.
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1.6.0bjetivos

O objetivo geral da tese é: analisar as estratégias de produgéo e

comercializacdo utilizadas por empreendimentos em assentamentos de reforma
agraria dos estados de Pernambuco e do Rio Grande do Sul, identificando limites e
possibilidades, propondo ag¢des e avaliando seus resultados.

Constituem-se os seguintes objetivos especificos para o trabalho:

1. Analisar a producdo dos empreendimentos, especificando o
processo decisorio de produgdo e o estado de agregacao de valor das ofertas de
seis casos, a saber:

e  Agroindustria Terra e Frutos (Veranopolis, RS)

e  Agroindustria Mandacaru (Escada, PE)

o Conjunto de Assentamentos de Nazaré da Mata (PE)

e  Assentamento Varzea Grande (Gravata, PE)

o Conjunto de assentamentos de Capao do Cipd (RS)

e Assentamento Lagoa do Junco (Tapes, RS)

2. Analisar as praticas de comercializagao desses
empreendimentos, bem como seus resultados;

3. Contribuir para a qualificacdo técnico-administrativa dos
educandos do ITERRA (Instituto Técnico de Capacitacao e Pesquisa em Reforma
Agraria — RS) em relagdo a técnicas de comercializagdo e aos conceitos de
marketing;

4. Avaliar os resultados do uso das ferramentas de marketing

adaptadas pelos educandos do ITERRA, na agroindustria Terra e Frutos.
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1.7.A estrutura da Tese

O capitulo 2 apresenta uma revisdo do estado da arte sobre a
Economia Popular e a Economia Solidaria, e seus antecedentes histéricos. O
significado do trabalho € discutido e sdo apresentadas as principais contribuigcdes na
construgao do marco tedrico da Economia Solidaria, no contexto da pluralidade da
economia e na constru¢ao de empreendimentos e pessoas solidarias.

O capitulo 3 trata sobre 0 movimento cooperativista e a relacdo entre
cooperagao e cooperativismo. Sdo citadas pesquisas sobre resultados, limites e
possibilidades da cooperagdao em assentamentos e empreendimentos ligados ao
MST, e esse movimento social é caracterizado em termos de histérico e objetivos.

O quarto capitulo trata do tema comercializagdo e mercados. Sao
apresentados o0s principais conceitos de marketing e de planejamento
mercadoldgico, a luz da orientagao societal, e os principais desafios da aplicacéo de
marketing em alimentos. Finalmente, o mercado ético e solidario € apresentado,
assim como as principais discussdes quanto a necessidade de insercdo dos
empreendimentos solidarios na economia e nos mercados.

Os procedimentos metodolégicos utilizados para a busca do
conhecimento pratico estdo delineados no capitulo 5. Optou-se por trabalhar a
metodologia em capitulo separado, em fungédo da importancia de apresenta-la com
mais objetividade, dado que a tese usa duas metodologias — pesquisa participativa e
pesquisa-agao — para atingir seus resultados.

Os condicionantes sociais dos estados de Pernambuco e Rio Grande
do Sul e as particularidades da atuacdo do MST, nesses estados, sdo apresentados

no capitulo 6. Além disso, sdo dados a conhecer os resultados da pesquisa
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participativa, no que tange as caracteristicas socio-econémicas dos assentados e
estratégias de relacionamento dos empreendimentos analisados.

Os resultados referentes as estratégias de comercializagéo e produgao
adotadas pelos assentados séo tratados no sétimo capitulo, juntamente com os
resultados da pesquisa-acdo desenvolvida com trés turmas do curso TAC, com
respeito a contribuicdo na formulagdo de uma metodologia de capacitagao técnica
em marketing. Sao também apresentados os resultados praticos das intervengdes
idealizadas pelos educandos sobre os produtos da agroindustria Terra e Frutos.

Por fim, nas consideragdes finais, sdo retomados os objetivos e a
hipotese da tese. Além da avaliagdo do grau de atingimento dos objetivos propostos
e da validade da hipdtese, os resultados sdo discutidos e analisados. Busca-se
refletir sobre as diferengcas em organizacdo da produgdo e comercializagdo em
ambos os estados pesquisados, e analisar se 0s resultados da pesquisa-acao
podem auxiliar na tarefa de se ir para além da economia popular, a partir da
organizagdo de empreendimentos solidarios, geridos por seres solidarios, que ao

mesmo tempo buscam espacgo para agir na economia, em assentamentos do MST.



2. ECONOMIA SOLIDARIA: PARA ALEM DA ECONOMIA POPULAR

Este capitulo reflete sobre o papel da economia na sociedade. Busca-
se entender o significado do trabalho, e suas implicagbes praticas em questdes
como valoracdo do trabalho e distribuicdo da renda. Por fim, discute-se a
complementaridade entre os conceitos de economia popular e economia solidaria na
realidade brasileira, com o objetivo de estabelecer uma orientagdo econémica que

se coadune com a filosofia dos empreendimentos analisados.

2.10 trabalho

Watson (1995), analisando os significados do trabalho, percebe varios
deles na histéria da humanidade, que variam de atividade degradada, castigo, até
como necessidade para servir a Deus. Rementendo ao final do século XVIIl, na
Inglaterra, o debate sobre ética do trabalho transformou esse conjunto de atividades
num pré-requisito essencial para o avango pessoal e social do homem, prestigio e
satisfagao. Esse pré-requisito tornou-se cada vez mais complexo de satisfazer.

Para Marx (1988), o trabalho € uma atividade produtiva genérica do ser
humano, por meio da qual ele intermedia o metabolismo com a natureza. Portanto,
existe naturalmente, despojado de forma social e de toda determinagdo social. A
partir da génese do sistema capitalista de produgéo, o trabalho passa a ser a matéria
constitutiva do valor de producao, e, portanto, como visto na Introducédo desta tese,
transforma a atividade social em mercado e ancora as relagcdes na esfera dos
interesses, inserindo as relagdes sociais no ambiente econdmico. Institui-se a

divisao social do trabalho, condicdo que Marx (1988) aponta como essencial para a
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existéncia de produgado de mercadorias no sistema nascente a época e para a
producao de valores de troca.

De fato, o homem, desde o advento da Revolugdo Industrial, depara
com mudancgas na forma do trabalho, que afetam sua satisfagcao e sua possibilidade
de avango pessoal. Analisando o trabalho, constitutivo de valor, Marx (1985) o
classifica em trabalho produtivo e trabalho improdutivo. O critério que determina a
produtividade do trabalho n&o é o valor de uso e, sim, a mais-valia. Somente gera
mais-valia o trabalho produtivo, aquele que é manifesto em mercadorias ndo-pagas
(advindas do mais-trabalho), instrumento de auto-valorizagdo do capital. Quando o
trabalho € consumido por causa do seu valor de uso, e ndo como trabalho que gera
valores de troca, & consumido improdutivamente. E o caso, segundo Marx (1985),
dos servigos, e mesmo do comércio. Apesar de subordinados a légica do capital e
do assalariamento, ndo produzem valores de troca. Sdo produtos inseparaveis dos
trabalhadores e, embora possam ser explorados de maneira capitalista, “sao uteis
como atividade, e ndo como coisa” (Marx, 1985, p. 118); portanto, representariam
uma materializacdo somente formal do modo de producao capitalista.

Como sera visto no capitulo 3, o capitalista, como detentor das
condigdes objetivas da producdo — dinheiro, ferramentas, maquinaria — e como
proprietario da for¢a de trabalho que compra, utiliza-se da cooperacgéao (coercitiva ou
incitada) para aumentar a produtividade da forga de trabalho. Ainda, por meio do
desenvolvimento das forgas produtivas, busca reduzir a parte da jornada de trabalho
necessaria a reproducao da forgca de trabalho, a fim de aumentar a producao de
mais-valia. No entanto, o desenvolvimento da maquinaria e os avangos tecnolégicos

também atuaram como substitutos do trabalho vivo.

Se os meios de produgdo, ao crescer em volume e eficiéncia, se tornam
meios de ocupacao dos trabalhadores em menor grau, essa mesma relagao
€ modificada de novo pelo fato de que, a medida que cresce a forga
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produtiva do trabalho, o capital eleva mais rapidamente sua oferta de
trabalho do que sua demanda de trabalhadores. O sobretrabalho da parte
ocupada da classe trabalhadora engrossa as fileiras de sua reserva,
enquanto, inversamente, a maior pressdo que a ultima exerce sobre a
primeira obriga-a ao sobretrabalho e a submissédo aos ditames do capital. A
condenacdo de uma parcela da classe trabalhadora a ociosidade forgada
em virtude do sobretrabalho da outra parte e vice-versa torna-se um meio de
enriquecimento do capitalista individual e acelera, simultaneamente, a
produgdo do exército industrial de reserva numa escala adequada ao
progresso da acumulagao social. (MARX, 1985, p. 266-267).

Keynes (1996), na obra Teoria Geral do Emprego, do Juro e da Moeda,
chamou a atencdo para o desemprego involuntario, que se caracteriza quando a
oferta agregada de mao-de-obra € maior que o volume de emprego existente. Para o
autor, a quantidade de trabalho ofertada em um determinado mercado é funcéo da
escolha racional do empresario quanto a possibilidade de maximizar seus lucros,
fixando o volume de empregos ao nivel em que espera maximizar a diferenga entre
a receita e o custo dos fatores de produgao empregados.

Essas mudancas, no mundo do trabalho, caracterizadas por redugao
na quantidade de postos de trabalho e rebaixamento dos salarios, e a consequente
pressao sobre os trabalhadores empregados, sdao colocadas em pratica por meio de
formas de cooptacdo, que podem assumir a face despotica ou colaborativa. Burawoy
(1990), analisando as politicas de producdo das empresas, observou que as
mesmas podem assumir trés formas basicas de regime: o despotismo de mercado, o
hegemonico e o despotismo hegeménico. O despotismo de mercado consiste no fato
de que a regulagéo do processo de trabalho é estabelecida pela coagao econémica
do mercado, da qual os trabalhadores estdo dependentes em funcdo de sua
remuneragao. Para o autor, essa € uma forma relativamente rara de regime fabril
para os dias atuais, porque depende de trés condicdes: os trabalhadores ndo podem
ter outro meio de subsisténcia que nao a venda de sua forca de trabalho em troca de

salarios; o conhecimento deixa de ser a base do poder em funcdo da submissao dos
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trabalhadores a fragmentagdao e mecanizagao do trabalho; transformagao continua
do processo produtivo por parte do empresario capitalista, em funcdo da
concorréncia.

No entanto, esse regime claramente remete a génese do mercado de
trabalho na Inglaterra, quando da Poor Law Reform citada por Polany (2000) e a
libertacdo dos costumes, transcendéncia e tradicdes, conforme analisado por Franca
Filho e Laville (2004), que fez os homens dependentes de produtos também
oferecidos por mercados, como 0s necessarios para sua subsisténcia, libertando-os
da producao para autoconsumo.

Além da dependéncia do salario pago pelo empregador, Burawoy
(1990) se refere a perda do poder por parte do trabalhador quanto ao conteudo do
seu trabalho. Coriat (1985), analisando a génese do taylorismo, vé Taylor como o
precursor da mudanga de foco das empresas de modos de pagamento para
organizagao do trabalho. Segundo Coriat, a teoria de Taylor, a0 mesmo tempo,
muda a organizagao do trabalho, perturba a organizacdo dos trabalhadores e
transforma profundamente a composicdo técnica da base operaria. Enquanto
método de trabalho, o taylorismo se revelou eficaz para produzir mais-valia relativa.
Os meios de trabalho também foram objeto de analise para a selegao do best way,
que “é exatamente da ‘melhor maneira’ do ponto de vista do capital” (Coriat, 1985 p.
94). O taylorismo se situa no cruzamento da politica e da economia, posto que,
baseado na natureza das relacbes de produgcao assalariadas, visa os interesses do
empregador em assegurar o dominio do processo de trabalho pelo capital e a
quebrar a resisténcia dos operarios.

Nesse sentido, Eid (2003) cita as escolas patronais como agentes de

treinamento e cooptacéo operaria. Vargas (1985), analisando a génese e a difusédo
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do taylorismo no Brasil, conclui que ndo houve apenas uma transposi¢ao ideoldgica
do taylorismo americano, mas, num projeto explicito de capitalismo para o pais, 0
taylorismo significou 0 meio para o controle da formagao e reprodugéao da forga de
trabalho, com o intuito de criar condigdes mais estaveis para que a acumulacido de
capital se operasse de forma permanente. Da mesma forma, um esforgo foi feito no
sentido de interferir na maquina burocratica do Estado Brasileiro, que apoiou,
quando necessario, de forma autoritaria, a implantacdo de suas diferentes fases no
pais. Como bem salienta Antunes (2004; 2006), o padrao de acumulagdo no Brasil
estruturou-se por meio da superexploragao da forga de trabalho, organizada no tripé
salarios baixos, jornada de trabalho prolongada e forte intensidade do ritmo do labor.
Os efeitos dessa acumulagao sobre as condi¢gdes materiais de vida do trabalhador
serdo discutidos no préximo tépico, sendo tratados, neste, apenas os efeitos do tripé
sobre as condi¢des de trabalho as quais sdo submetidos os trabalhadores.

Nesse controle na formacdo e reproducdo da forca de trabalho
discutida por Vargas, a ideologia tecnocratica fincou suas bandeiras. Durant (1983)
afirma que a base da ideologia tecnocratica foi fundamentada no espirito da
organizagao cientifica do trabalho e na crenga de um determinismo das técnicas de
organizagcdo do trabalho, encontrando sua legitimidade na utopia do progresso
técnico. Esse pensamento legitimou a sociedade industrial: o desenvolvimento
econdmico, unido a eficacia da técnica, conduziria ao progresso material e ao bem-
estar da humanidade, libertando-a dos trabalhos manuais mais violentos e
permitindo a manifestacao da criatividade.

No entanto, como salienta Palloix (1982), a introdugcdo da maquinaria
significou a substituicdo do conceito de ferramenta pelo de maquina, que o

trabalhador, despojado de seu saber e de seu modo proprio de organizar o trabalho,
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apenas serve e coloca em movimento regular. Esse processo leva a desqualificacéo
macica dos trabalhadores da producido e a perda de autonomia, ao mesmo tempo
em que superqualifica um pequeno numero de trabalhadores, que fica responsavel
pela inovagdo, organizagao, regulacdo e reparo. A automagado vem a eliminar a
porosidade do trabalho, por meio da redugao da intervencdo manual do trabalhador,
que passa a limitar-se a supervisionar as maquinas e a controlar o processo
produtivo. A aplicacdo da automacao a processos intermitentes de producédo faz do
trabalhador ndo-qualificado a norma, pois generaliz a desintegracdo da atividade
operacional e a fragmentacédo das tarefas. Em processos continuos, a automacgéao
leva ao desaparecimento total de etapas do processo produtivo nas quais, antes, se
fazia necessaria a acdo do trabalhador, ao mesmo tempo em que hiperqualifica
poucos para o controle do processo, levando a desqualificacdo do trabalho produtivo
ao seu ponto mais extremo.

A reacao da sociedade ao padrdo de mercado nao se fez por esperar,
com a pressao pela promulgacado de leis que protegessem os trabalhadores da
predagem de sua atividade de valor. Burawoy (1990) vé a agdo do Estado como
uma barreira ao despotismo das empresas, com a promulgagado da legislagao
previdenciaria e a organizagao do sistema de defesa do trabalhador, o que da
origem ao regime hegemonico. Assim, os operarios devem ser persuadidos (grifo do
autor) a cooperar. No regime hegemonico, o consenso predomina, embora ndo se
exclua totalmente a coer¢cdo. Na verdade, esta passa a ser legitimada por meio do
consentimento do trabalhador, dependente do seu salario, que passa a ser atrelado
ao desempenho nos locais de trabalho (Burawoy, 1990).

Esse “consentimento” passa a ser buscado no Brasil a partir do final da

década de 80, quando o processo de reestruturagdo produtiva e projeto neoliberal ja
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estavam em curso acentuado em outros paises, mas ainda nao neste. Conforme
Antunes (2004; 2006), iniciou-se um processo ainda incipiente de liofilizacdo?
organizacional, cujos determinantes foram a necessidade de insergéo internacional
competitiva e de uma resposta ao avango do novo sindicalismo, que buscava
estruturar-se nos locais de trabalho. A acdo das empresas transnacionais, que
implantaram em suas subsidiarias brasileiras novos padrbes organizacionais e
tecnolégicos, inspirados no toyotismo e nas formas flexiveis de acumulagéo, foram
as precursoras do processo. Nos anos 90, essa reestruturacao foi intensificada, ao
mesmo tempo em que era dado inicio a um processo de desterritorializagcao e
reterritorializagao (Mior, 2005) das plantas produtivas, buscando mé&o-de-obra mais
barata e relagdes com sindicatos mais “alinhados” com a reestruturagao produtiva
por que passavam as empresas.

A emergéncia de “novas formas de organizagao do trabalho” (aspas de
Salerno, 2004) é o apice dessa busca de consentimento. De fato, para Hirata et alii
(1991), o envolvimento do trabalhador no processo produtivo (tanto para sua
melhoria quanto para sua inovagao) e o trabalho em grupo distinguem o modelo
japonés do fordismo.

Burawoy (1990) afirma que um fator importante para o
desenvolvimento dos regimes fabris € o grau de vulnerabilidade coletiva dos
trabalhadores a mobilidade nacional e internacional do capital, o que leva a um
terceiro tipo de regime: o despotismo hegemodnico. O Estado perde relevancia na
determinacdo das mudancas e variagdes na forma da politica de producdo, em

funcdo da internacionalizagdo dos movimentos dos capitais. O autor se propde a

? Liofilizagdo ¢é o processo de desidratagio de substancias, realizada em baixas temperaturas, com uso especifico
na conservacdo de alimentos, em farmacos etc. Antunes (2004, 2006) usa a expressdo no sentido figurado,
referindo-se ao processo de reducdo do tamanho das organizacdes, estratégia corporativa conhecida na
Administragdo como downsising.
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entender as intervencdes estatais, ou aparelhos de Estado, formulando a tese de
que diferentes regimes hegemdnicos podem se formar a partir de intervengdes
estatais diferentes. Mas alerta para o fato de que, dentro de cada pais, podem existir
grandes variagdes de relacionamento entre aparelhos de produgao e o Estado, e
que formas especificas também sao afetadas pelo processo de trabalho, por forcas
de mercado e, finalmente, as relagdes entre os regimes fabris e o Estado.

De fato, no Brasil, a partir de 1994, o Plano de Estabilizacio
Econémica (Plano Real) proporcionou as condi¢des materiais e imateriais para
ampliar a reestruturagcdo produtiva. O processo de desregulamentacido e
flexibilizagdo do trabalho, e a redugao dos direitos sociais, permitiram ampliar o
leque de setores industriais em reestruragao, posto que a pragmatica se adequava
fortemente aos designios neoliberais (Antunes, 2004).

A mudancga no equilibrio de classes, patrocinada pela facilidade em
deslocar o capital de um lugar para o outro, e o crescente individualismo, podem
estar dando origem a um novo despotismo, o hegeménico, em que o capital joga
com a possibilidade de desemprego e impde nova racionalidade e intensificacdo do
trabalho, para forgar a concessao dos trabalhadores (Burawoy, 1990). Os acionistas
(shareholders) passam a ser mais importantes que os stakeholders (os interessados,
dentre eles os funcionarios) no contexto da organizagao industrial. Estes ultimos, de
detentores de direitos do fordismo e parceiros na inovagao do toyotismo, passaram a
ser massa em constante pressao (Kadtler & Sperling, 2001; Fligstein & Shin, 2003).
Os trabalhadores, de receptores de concessdes do capital, passam a conceder, em
funcdo da ameaca de fechamento das fabricas.

Para Burawoy (1990), o regime hegemo&nico formou o pano de fundo

para essa “negociacdo cooperativa” (aspas do autor), como os “Circulos da
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Qualidade” e os Grupos semi-autbnomos. Este ultimo volta ao debate, “ndo mais
como instrumento de melhoria das condi¢des de trabalho, forjado em lutas operarias,
mas como instrumento da eficiéncia produtiva, dado o ambiente que demanda
flexibilidade de sistemas de produgdo, no ambito da reestruturacido produtiva”
(Salerno, 2004, p. 26). A ameacga do desemprego € utilizada para pressionar os
trabalhadores quanto a flexibilizagdo do trabalho e dos direitos adjacentes. Surge um
“novo espirito do capitalismo” (Kadtler & Sperling, 2001), um sistema de orientagéo
que legitima a submissao das relagbes sociais e de trabalho e metas de médio e
longo prazo a objetivos financeiros de curto prazo.

Para Sachs (2004), esse “crescimento sem emprego” resulta de uma
combinagdao de trés fatores-chave: introdugcdo agressiva do progresso técnico,
poupador de trabalho nas industrias; busca desenfreada de lucros financeiros, com a
consequente reducdo do ritmo de crescimento da demanda efetiva; e o
deslocamento das producdes intensivas em mao-de-obra para plataformas de
exportagdo, situadas em paises periféricos, que se satisfazem com a
competitividade espuria, lograda por meio de salarios excessivamente baixos, longas
jornadas de trabalho e auséncia de protegao social.

Fligstein & Shin (2003), analisando os impactos da financeirizagado no
mercado de trabalho norte-americano, nos ultimos 25 anos, mostram o aumento da
desigualdade entre trabalhadores mais e menos escolarizados, em termos de renda,
beneficios, tempo de trabalho em uma empresa, e satisfacdo, apontando para
melhorias nas condi¢cdes gerais dos mais escolarizados e aumento de inseguranca
para os trabalhadores de chao-de-fabrica. Além disso, pressdes para revogagao de
sindicatos e politicas de atragcdo e retencdo de capitais, por parte dos estados,

atropelam-se umas as outras. Tentativas de controle estatais encontram fortes
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barreiras. Mas essas forgas que conduzem ao sentimento de impoténcia e a
desmobilizacdo da classe operaria “podem também estimular um reconhecimento
mais amplo de que os interesses materiais dessa classe somente podem ser
alcancados para além do capitalismo, para além da anarquia do mercado e além do
despotismo da produgdo” (BURAWOY, 1990, p. 49).

Para Cacciamali (2002), a flexibilizagdo das relagées de trabalho nos
anos 90 reduziram, na pratica, os direitos trabalhistas via contratos por tempo
determinado, subcontratacdo, extensao do periodo de experiéncia, simplificacdo do
processo de dispensa e reducdo das indenizagcdes, nos casos de demissao
imotivada. Tal flexibilizacdo é o reflexo das negocia¢des entre sindicatos patronais,
fortalecidos pelas ameacas de desemprego, e sindicatos de trabalhadores, que
vivenciam o aumento das taxas de desemprego, informalidade e subemprego — o
reflexo do despotismo hegemodnico descrito por Burawoy (1990). Essa queda de
braco €& potencializada pela necessidade de melhorar as condicbes de
competitividade das empresas que, pela mobilidade das plantas produtivas,
alcangada com a globalizagao financeira e a desregulamentagéo da concorréncia,
passaram a competir por um mercado global (Mattoso, 2000), onde as condi¢bes
trabalhistas sdo geridas de formas diferentes.

O aumento do exército industrial de reserva de mao-de-obra acaba,
portanto, tendo o mesmo efeito de um aumento da populagdo, como fora estudado
por Kalecki (1977) em sua Teoria da Dindmica Econémica. Para o economista, o
aumento do desemprego e o consequente rebaixamento de salarios ocasionado
pelo aumento da oferta de méao-de-obra ndo estimulam o desenvolvimento das
forcas capitalistas, posto que o aumento de miseraveis, sem poder aquisitivo, nao

amplia o mercado. Para Marx, a acumulagado exacerbada leva a degradagao do



39

trabalhador e o prende ainda mais firmemente ao sistema capitalista, ocasionando
uma acumulagao da miséria ao lado da acumulacao de capital.

Como foi visto, foram profundas as transformagdes no mundo do
trabalho brasileiro. As desregulamentagcbes advindas da implementacdo do
receituario e da pragmatica do Consenso de Washington, as transformagdes no
plano da sociotécnica produtiva, a precarizagao do trabalho, além do processo de
desterritorializacao e reterritorializagcdo da producao, dido exatamente essa dimenséao
da acumulagao da miséria ao lado da acumulagdo do capital, no pais. Pochmann
(2006), analisando o desemprego no pais — que avangou 38,8%, entre 1992 e 2002
(de 6,7 para 9,3% do total da populagdo economicamente ativa) — demonstra que
esse crescimento do desemprego se deu de forma desigual entre as classes sociais.
As familias de classe baixa foram duplamente afetadas: além da menor oferta, suas
mulheres perderam mais postos de trabalho do que as de classe média-alta. O autor
aponta, como principais razdes para o desemprego, no pais, o baixo padrao de
crescimento; o modelo econdmico adotado, ndo voltado para a geragcdo de
empregos, com um Estado enxuto e apoiador das desregulamentagdes; a reinsergao
das empresas nacionais na economia global se deu por meio do apoio as
exportagdes, principalmente de produtos com baixo valor agregado;
desnacionalizagéo do parque produtivo interno; adogao de tecnologias de gestao e
reducdo da oferta de postos de trabalho, racionalizadas por meio da adocido de
programas de reengenharia, reorganizagdo da producdo, terceirizagao,
subcontratacao; entre outros (POCHMANN, 2006).

Em contrapartida, como sera visto no item 5.4, iniciativas associativas e
solidarias de geracdo de trabalho e renda passaram a ser gestionadas e

desenvolvidas, com o apoio de universidades, ONGs e movimentos sociais. Além de
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movimento de resisténcia dos trabalhadores expurgados do mercado de trabalho,
percebe-se um recrudescimento da discussdo sobre a reparticdo da renda,

abandonado nos anos 90, assunto a ser retomado na secéo a seguir.

2.2Raizes historicas da Economia Popular e Solidaria

A partir de 1820, o credo liberal passa a se consolidar na Inglaterra;
porém, como assinala Polanyi (2000), isso ndo aconteceria sem a agao do préprio
Estado, seu agente facilitador. O Estado ganha um aparato burocratico que deveria
ser capaz de garantir o funcionamento do sistema de livre mercado, o que nao deixa
de representar uma contradicdo. Eid (2003) remete ao inicio do século XIX na
Franca, quando Chaptal assume o cargo de Ministro do Interior francés, defendendo
que o Estado deve assumir o papel de comandante da politica industrial e convencer
as empresas de que tém funcdo publica, posto que contribuem para o
desenvolvimento nacional. Assim, cria as bases para um sistema de “apoio mutuo”,
com o Estado garantindo a seguranga dos trabalhadores e industriais.

A sociedade humana tornou-se um acessorio do sistema de mercado,
mas resistiu a ele de diversas formas. Analisando a histéria do surgimento da
economia de mercado, na Inglaterra, Polanyi (2000) aponta a Speenhamland Law,
de 1795, como um exemplo de resisténcia a implantagao de um mercado de trabalho
naquele pais. Realmente, de 1795 a 1834, periodo considerado pelo autor como o
mais ativo da Revolucdo Industrial, essa lei impediu a criagdo de um mercado de
trabalho naquele pais, j@ que assegurava ao pobre uma renda minima,
independente de seus proventos, calculada no preco do pdo. No entanto, a

aplicagao da lei se revelou uma armadilha: ao mesmo tempo que contribuia para o
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rebaixamento dos salarios, levou a degradacdo humana, privando o trabalho de seu
real valor e pauperizando o trabalhador do campo, subitamente liberado de seus
costumes e tradi¢gdes pelos cercamentos. A Poor Law Reform, de 1834, restringiu a
assisténcia apenas aos indigentes, criando as condi¢gbes para a formagao de um
mercado de trabalho.

Também a auto-protecdo da sociedade se manifestou por meio do
surgimento das leis fabris, legislagao social e a movimentagao politica e industrial da
classe trabalhadora. Para Polanyi (2000, p. 107), “(...) o pauperismo, a economia
politica e a descoberta da sociedade estavam estreitamente ligados. O pauperismo
fixou a atengao no fato incompreensivel de que a pobreza parecia acompanhar a
abundancia”. Franca Filho e Laville (2004) e Polanyi (2000), analisando essa fase,
concordam que os pensadores da época buscavam formas de intervir na regulacéo
da economia, ndo permitindo que a mesma fosse regida apenas pelos principios do
liberalismo. Para Franca Filho e Laville, apesar da diversidade, todas as iniciativas
tinham, em comum, a valorizagao do lagco social e a acdo comum, baseadas na
igualdade entre os homens.

Polanyi (2000) afirma que foram os quacres® os primeiros a reconhecer
que o desemprego involuntario era resultado de algum defeito na organizagdo do
trabalho, ainda no século XVII. O autor cita John Bellers, contemporaneo da
Revolugao Gloriosa (1688), como o “profeta da tendéncia das idéias sociais do futuro
distante” (aspas do autor), e seus “Colleges of Industry” de 1696, como uma

iniciativa de autogestao: os trabalhadores nao precisariam de empregador, enquanto

3 Quacre (ou quaker, no original inglés) ¢ o nome pelo qual é conhecido um membro do grupo religioso
“Sociedade Religiosa dos Amigos”, de tradi¢@o protestante. Os quacres vivem no recolhimento, na “pureza
moral” e na pratica ativa do pacifismo, da solidariedade e da filantropia, em comunidades em que impera um
forte senso de igualitarismo. Richard Foster, um dos principais lideres contemporaneos da filosofia, descreveu o
que ficou conhecido como a ética quacre: “Compre coisas para uso, ndo para status. Rejeite aquilo que possa
viciar. Prefira doar a acumular. Recuse deixar-se influenciar pela propaganda. Aprenda apreciar coisas sem
possui-las. Aprecie a natureza. Quando disser algo, lembre-se dos preceitos de Cristo sobre lisura e honestidade.
Rejeite qualquer coisa que provoque opressdo em outras pessoas. Evite tudo aquilo que desvia do objetivo”.
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pudessem diretamente trocar seus produtos. Organizados em “Colleges” ou
Corporagdes, poderiam engajar seus esforgos, explorando riquezas em seus
préprios beneficios. Nesse sentido, Francga Filho e Laville (2004) citam Considerant,
que desenvolve a teoria da comuna societaria, proposta por De Bonnard: a mais-
valia, sendo considerada uma capacidade produtiva obtida através do trabalho, torna
os assalariados co-proprietarios dos empreendimentos para os quais empenham sua
forca de trabalho.

Em funcédo da idéia de que a organizacédo correta dos trabalhadores
desempregados deveria produzir excedentes, muitas iniciativas surgiram na época.
O projeto de Bellers acaba sendo aproveitado por capitalistas, que buscavam se
apropriar do excedente gerado por corporagdes do tipo, como o fez Betham, autor
de Pauper Management (Polanyi, 2000). Nesse mesmo sentido, Franga Filho e
Laville (2004) citam as iniciativas associativistas da época, analisadas por Gossez
(1848), inventario retomado por Desroche (1981), onde se mencionam associagdes
de trabalhadores e patrbes, somente de senhores-patrdoes e a grande maioria de
trabalhadores. Algumas delas conferiam centralidade ao papel do Estado; outras
buscavam autonomia do mesmo; algumas estavam imersas em principios cristaos;
outras os repudiavam.

Polanyi (2000) cita Robert Owen que, em 1819, utilizou os planos dos
“Colleges of Industry” de Bellers para criar suas “Villages of Union”. Owen, partindo
dos pressupostos de serem as maquinas neutras e possuindo o Estado limitagdes,
apontava para a sociedade como detentora de todo o poder para escolher seus
caminhos. Para ele, a causa da degradagcdo humana de sua época era a
dependéncia da fabrica, para a subsisténcia. A Revolugao Industrial causava uma

desarticulagédo social de grandes proporgoes, e a pobreza era somente um aspecto
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— 0 econdbmico — desse problema. O movimento owenita representava o anseio do
povo em descobrir uma forma de existéncia que o tornasse “senhor da maquina”,
havendo cooperagao entre as pessoas; a idéia € que nem liberdades individuais,
nem solidariedade poderiam ser sacrificadas no processo de emancipagao das
classes produtivas (Polanyi, 2000). No entanto, a histéria mostrou o fracasso das
experiéncias, decorrente, dentre outros fatores, da apropriagcdo dessas categorias
(cooperacgao, liberdade, solidariedade) pelo modo de producéao capitalista.

Para Franca Filho e Laville (2004), essa € a base em que se situa o
desenvolvimento da vertente econdmica solidaria. Inscrita tanto na esfera social
quanto econbmica, a Economia Solidaria funda um movimento social de
empreendedores rurais e urbanos que ndo € movido apenas pela rentabilidade do
capital investido, mas, indo além dos interesses privados, busca no espaco publico
um poder-agir na economia.

Além da Economia Solidaria, outros contra-movimentos surgiram para
questionar o laissez-faire. Polanyi (2000) ressalta que, apesar de terem sido
denominados “coletivistas”, as formas eram variadas, podendo tender ao
nacionalismo ou ao socialismo. Mesmo dentro do movimento “coletivista” ndo havia
consenso. Vieitez (1997), referindo-se a autogestdo, aponta duas correntes de
pensamento: os socialistas utdpicos, aos quais coube enunciar os elementos
constitutivos basicos dessa organizagao do trabalho, e os socialistas cientificos, que
viam na tomada revolucionaria do Estado o mote de transformacao da sociedade, e
nao o cooperativismo, que seria uma solucio parcial e transitéria, além de serem,
para Lénin, o resultado de uma idéia pequeno-burguesa, que contribui para manter

os problemas de realiza¢cdo da producao no capitalismo.
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De qualquer modo, todos tinham em comum a defesa de interesses
sociais vitais que estavam sendo afetados pelo sistema de mercado. Franca Filho e
Laville (2004), no entanto, afirmam que, tanto na Franga como em outros paises em
processo de industrializacdo, os dispositivos de protecao acabaram por criar as
condicbes para a aceitacdo social do mercado de trabalho, indispensavel ao
mercado auto-regulador.

De fato, na Franga surge, como contra-movimento, a vertente da
economia social, que iria, a partir do reconhecimento da economia mercantil como
produtora de riquezas, voltar-se para as intervencdes necessarias a correcao dos
efeitos nefastos da economia de mercado sob concorréncia, concentrando-se na
distribuicao e afastando-se da produgédo, campo da economia politica (Franga Filho e
Laville, 2004). De fato, Eid (2003) cita uma intervengdo quanto aos contratos de
trabalho: enquanto que a economia liberal propunha que a relagcado entre patronato e
operarios deveria se dar via contrato social, ou seja, restrita a troca de salarios por
servico, a Economia Social introduz a doutrina do contrato de trabalho e da
seguranga civil, introduzindo os germes do direito do trabalho. Eid cita Donzelot
(1984) e sua conclusao: a assisténcia social foi entendida como um dever social, e
nao como um direito, criando um “arsenal de paternalismo” para garantir que o
empregado nao deixe seu patrdo. Eid (2003) discorre sobre varios desses
instrumentos: livreto de anotagdes (equivalente a carteira de trabalho para
anotagdes do patronato), conselho de juizes com maioria patronal, vilas operarias,
gratificagdes extra-salariais entre outros, como instrumentos no processo de

cooptacgao, o que reforga a nocao de colaboracao de classes.
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2.3 A Economia Solidaria no Brasil

A partir do final da década de, 1980 no Brasil, a quebra das forgcas
produtivas nacionais (quando da abrupta abertura dos mercados internos, gerando
niveis alarmantes de desemprego), chama a atencdo para esse sentimento de
impoténcia. Nas cidades, empresas modernizadas fecharam milhdes de postos de
trabalho, enquanto que, no campo, a mecanizacao do processo de producédo, e a
dependéncia de insumos quimicos redundaram na faléncia crescente e acelerada da
pequena propriedade rural e da agricultura familiar, resultando na exacerbagao do

éxodo rural, talvez sem precedentes na histéria da agricultura brasileira.

De fato, é nesse contexto — desemprego no campo e na cidade — que
se inserem as praticas da economia popular, definida por Icaza e Tiriba (2003, p.

101), como

o conjunto de atividades econémicas e praticas sociais desenvolvidas pelos
setores populares no sentido de garantir, com a utilizagdo da proépria forga
de trabalho e dos recursos disponiveis, a satisfagcdo de necessidades
basicas, tanto materiais como imateriais.

Para Franga Filho e Laville (2004), & oportuno lembrar que a sociedade
sempre desenvolveu formas de enfrentamento da questdo da pobreza, normalmente
apoiadas em praticas de reciprocidade familiares ou comunitarias. Os biscates, as
ocupacgdes autbnomas, as empresas familiares e os mutirdes sido exemplos da
economia popular em agéo, e representam, de certo modo, um prolongamento das
solidariedades praticadas no quotidiano de grupos primarios. Para os autores, essas
praticas devem ser diferenciadas do que se chama economia informal, um
“simulacro precario das praticas mercantis oficiais” (Franga Filho e Laville, 2004, p.
163), que nao apresentam articulagdo com uma base social local e podem dar

guarida a precarizagao das relagdes de trabalho.
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De acordo com Icaza e Tiriba (2003), a partir das ultimas décadas do
século XX, o termo economia popular vem sendo geralmente utilizado para
referenciar as atividades desenvolvidas por aqueles que foram excluidos ou nunca
conseguiram ingressar no mercado de trabalho, ou como atividades de
complementacao de renda. No entanto, para as autoras, mais que isso, a economia
popular volta-se a uma dimensdo da economia que transcende a da obtencido de
ganhos materiais e esta estreitamente vinculada a reprodugcdo ampliada da vida,
evidenciando elementos fundamentais no processo de formagdo humana, como a
socializacdo do saber e da cultura, saude, moradia, solidariedade, entre outros.
Deste modo, para as autoras, a pratica da economia popular foi ressignificada,
reconhecendo-se, além da existéncia de um saber popular em matéria econémica, o
carater de contraposi¢ao a légica capitalista, posto que nega o emprego da forga de
trabalho como uma mercadoria.

No entanto, como salienta Eid et alii (2006), no campo restrito da
economia popular, os empreendedores se véem limitados a um circuito no qual
pessoas pobres produzem e vendem, ou prestam servicos, para outras pessoas
pobres, 0 que acaba, na maioria dos casos, limitando o resultado a reproducao
imediata das condigdes materiais de vida. Franga Filho e Laville (2004)
complementam a questdo, refletindo que dificimente tais empreendimentos
conseguem evitar a subordinagdo em que se encontram em relagdo a légica do
capital.

Além disso, os empreendedores da economia popular demonstram, via
de regra, pouca ou nenhuma capacidade de articulagdo externa no que tange a
construcao de redes ou obtengao de apoios e fomentagao de parcerias com agentes

publicos, reduzindo o impacto da experiéncia nas questdes econdmicas e sociais,
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restringindo-os quase que inteiramente a uma dimensao comunitaria (EID et alii,
2006; FRANGCA FILHO E LAVILLE, 2004).

Segundo Singer (2003), as especificidades que distinguem um
empreendimento solidario de um pautado pelas regras da corrente econémica
hegemodnica sdo o estimulo a solidariedade entre os membros, via autogestéo, e a
reintegracao de trabalhadores que foram expurgados do mercado de trabalho formal
por questdes estruturais, advindas do paradigma econdmico neoliberal.

A Economia Solidaria surge e se desenvolve articulando solidariedade
e economia popular, sendo seu maior desafio superar o plano da reprodugao
simples, para atingir o de uma reprodu¢cao ampliada da vida em sociedade (Eid et
alii, 2006; Franca Filho e Laville, 2004). Para Icaza e Tiriba (2003), as organizagdes
populares e solidarias representam o polo mais avancado da economia popular. As
pesquisadoras frisam o citado por Nufiez: o associativismo € a unica maneira por
meio da qual os produtores-trabalhadores-populares, sem que se convertam em
capitalistas, podem empreender uma estratégia de mercado e competir com o
capitalismo e sua economia de escala.

Portanto, trata-se da economia popular e solidaria, que tem se
fortalecido ndo apenas como espacgo de insercdo no mundo do trabalho, mas, a
partir do planejamento da produgéo, da comercializagao dos produtos e da formagao
de redes de solidariedade — como as cadeias produtivas analisadas por Eid et alii
(2006) — contribui para melhorar a distribuicdo da renda, para elevar o consumo e,
finalmente, a demanda efetiva.

O Férum Brasileiro da Economia Solidaria (2003), em sua Carta de
Principios, define como principios gerais da Economia Solidaria a valorizagéo social

do trabalho humano; a satisfacdo plena das necessidades de todos como eixo da
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criatividade tecnologica e da atividade econdémica; o reconhecimento do lugar
fundamental da mulher e do feminino numa economia fundada na solidariedade; a
busca de uma relagdo de intercambio respeitoso com a natureza; e os valores da
cooperacao e da solidariedade.

Franca Filho e Laville (2004) consideram que normalmente se inicia o
debate sobre o contexto da economia solidaria, no Brasil, com uma dupla
consideragao: que se trata de um fenbmeno emergente, e que emergiu em fungéao
do processo de exclusdo social. Para eles, essa consideracdo de fendmeno
emergente ndo é adequada, dado que boa parte das formas atuais refletem praticas
muito antigas — a economia popular, tratada no item anterior. O fato novo que nao
negam € que as formas sdo muito variadas, e que articulam luta politica e agao
econdmica.

Como salientam os autores, o universo da Economia Solidaria no Brasil
parece extremamente abrangente e diversificado, englobando formas constitutivas
variadas, como cooperativas, associag¢des, fundacdes e entidades de fomento.
Assim, para auxiliar na identificagao de iniciativas da economia solidaria, Franca
Filho e Laville (2004) sugerem cinco critérios indissociaveis: pluralidade de principios
econdmicos (diversidade de fontes de recursos — mercado, poder publico e praticas
reciprocitarias); autonomia institucional (independéncia na gestdo); democratizagao
dos processos de decisdo; sociabilidade comunitario-publica (relagdes marcadas
pela pessoalidade); e finalidade multidimensional — ao lado da dimensao econémica,
a organizagao internaliza uma dimensdo social, cultural, ecolégica e politica,
projetando-se no espaco publico.

Complementando o raciocinio dos pesquisadores, a no¢ao de exclusao

precisa ser melhor considerada, pois ndo se trata de um fato novo, mas inerente a
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formagao social e econdmica da sociedade brasileira, acrescido do problema dos
novos excluidos pelo processo de globalizagao e adogao do projeto neoliberal. De
fato, Gallo (2003), estudando as diversas formas de exclusao, percebe que a mesma
€ multidimensional, posto que se relaciona ndo s6 a falta de acesso a bens e
servigos, mas também as desigualdades econémicas, politicas, culturais e étnicas. A
exclusdo pode se relacionar ao acesso ao mercado de trabalho, ou somente ao
acesso a atividades precarias e instaveis, que geram renda insuficiente para garantir
um padrao de vida minimo. Mas também pode se relacionar com a falta de acesso a
terra, a seguranga e aos direitos humanos. Martins (1997) denomina esse processo
de inclusao precaria, sugerindo a existéncia de uma sociedade dupla, que abriga
duas humanidades: uma constituida de integrados, isto é, de uma populagao de
pobres e ricos inseridos nas atividades econdmicas e com lugar garantido no
sistema de relagdes sociais e politicas; e uma sub-humanidade, incorporada por
meio de atividades escusas, do trabalho precario no pequeno comércio, no setor de
servigos mal pagos.

Razeto (2000), tragando um panorama da exclusdo, afirma que cerca
de 50% da forga laboral na América Latina obtém subsisténcia trabalhando de forma
independente ou associativa, na economia popular, e o0 percentual tende a
aumentar. Para o autor, jovens dos setores populares e marginais podem ou
poderdo entrar no mercado de trabalho, por meio de modalidades econémicas
informais e secundarias, de forma quase que exclusiva, o0 que representa um
enorme desafio para o setor educacional e de capacitacdo, posto que os mesmos
nunca se orientaram em direciao a esse setor.

Eid (2003), analisando as experiéncias e desafios da Economia

Solidaria (ES) nos tempos atuais, afirma que, em diversas regides do pais, ja se
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podem observar, na trajetdéria ocupacional dos associados, algumas vantagens
relativas do trabalho cooperado, em relagdo ao trabalho anterior: renda monetaria,
condicdo de co-proprietario, auto-estima, desenvolvimento intelectual, busca do
trabalho prazeroso. A eficiéncia é entendida como o resultado da conjugacao de
interesses e motivagdes dos membros. Algumas experiéncias de ES estdo sendo
vistas como embrides de novas formas de producéo e organizagao do trabalho e do
mercado, revigoradoras de setores populares excluidos e instrumentos de
emancipagao e de apropriacado de tecnologias produtivas e organizacionais.

Nesse sentido, Gaiger (2000) chama a atencéo para o fato de que esse
quadro promissor pode acarretar o risco de serem as experiéncias da economia
solidaria vistas somente sob o aspecto politico, uma gama de alternativas, ou ainda
sob o aspecto ideoldgico. O autor ainda ressalta a existéncia de formulagdes mais
audaciosas, que associam a ES a um novo modo de producdo, nao-capitalista, o
que vé com certo cuidado, ja que o advento de um novo modo de producgéo
representa, no limite, a superacdo do modo de producédo capitalista e das formacgdes
sociais a ele correspondentes.

Essa afirmacdo de Gaiger (2000) importa para refletir sobre as
contribuigdes de Icaza e Tiriba (2003) ao conceito de economia popular e solidaria,
agora contrapostas as reflexées de Eid (2006) e Franga Filho e Laville (2004). Icaza
e Tiriba (2003) afirmam que a economia popular francamente se contrapde a
economia capitalista, enquanto Eid (2006) e Franca Filho e Laville (2004) restringem
os resultados dos empreendimentos da economia popular a reproducao simples das
condicbes materiais de vida. O debate, tipico de uma area de conhecimento em
construgéo, leva a crer que lcaza e Tiriba (2003) anteciparam o conceito de

economia popular e solidaria, complemento a economia popular em si, por guardar
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relagdo com o poder-agir na economia e na sociedade, ao mesmo tempo em que 0
uso da expressao “popular”, junto ao conceito de economia solidaria, sugere o frisar
que se trata de empreendimentos fundados por trabalhadores, que se tornam
empreendedores e reivindicam um espago na sociedade, que os tinha expurgado
anteriormente, ou os condenado a engrossar o exército reserva de mao-de-obra.

Gaiger (2000) conclui que os empreendimentos solidarios podem ser
entendidos “como expressdo de uma forma social de producdo especifica,
contraposta a forma tipica do capitalismo, no entanto com ela devendo conviver,
para subsistir em formacgdes historicas ditadas pelo modo de producio capitalista”
(Gaiger, 2000, p. 8). Afinal, a ES, se nao reproduz em seu interior relagbes
capitalistas, também n&o as elimina ou ameaca sua reproducdo da forma
tipicamente capitalista, ao menos na atualidade e em futuro préximo.

De fato, Gaiger (2000) ressalta o fato de os empreendimentos da
economia solidaria (EES) estarem, neste momento, experimentando dupla
subsungdo a economia capitalista: por um lado, sujeitam-se as regras de
acumulagao e intercambio impostas pelos agentes econémicos; por outro, como
forma de responder a premissa de produtividade competitiva, estdo compelidos a
adotar a base técnica do capitalismo. Para que os EES mantenham seus tracos
distintivos, o autor aponta trés exigéncias: a) assumir a base técnica herdada do
capitalismo, sem se corromper, e usa-la para a construgdo de sua propria forma
social de produgdo; b) provar ser superior, na comparagdo com empreendimentos
capitalistas; c) resistir as pressdes do ambiente econémico. A praxis, no longo prazo,
€ que pode gerar uma nova consciéncia e provocar novas mudangas na pratica.
Conforme Lisboa (2003), esses empreendimentos podem demonstrar que ha outras

forcas econdmicas, além da hegemdnica, que buscam construir a possibilidade de
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uma maior democratizagao da economia e, portanto, da sociedade, alicercadas num
controle genuinamente social sobre os meios de produgao.

Para Gutierrez (1997), a idéia da empresa autogerida € praticamente
tdo antiga quanto a empresa industrial e volta com for¢ga no inicio do século XXI,
refletida em experiéncias denominadas Economia Social, Terceiro Setor e
Cooperativismo de Trabalho. Velhos problemas continuam a pontuar a vida das
organizagbes que vivem essa experiéncia: propriedade, que agora também
incorpora ativos intangiveis como marcas e patentes; questao salarial, j& que as
pessoas sempre querem “ganhar bem?”; e a participacéo, crucial para as empresas
de autogestdo, no entanto significa mais trabalho. A questdo é que a empresa
autogerida, estudada por Gutierrez €, antes de mais nada, uma empresa oriunda de
faléncia da organizacao capitalista, que precisa gerar sobras, ser atualizada e se
expandir; ao mesmo tempo, € autogerida, o que significa conciliar os objetivos
empresariais com os aspectos especificos da autogestdo. Esse ultimo desafio é
comum aos empreendimentos solidarios da reforma agraria estudados, apesar da
diferenca seminal de origem do empreendimento.

A adaptacdo do trabalhador a autogestdo tem que levar em
consideragao a cultura e a histéria do grupo, seu envolvimento com o trabalho (n&o
s6 na execugao, mas no planejamento), e capacidade de critica e superagao de uma
formacao autoritaria inculcada pelo meio social. Além disso, deve-se trabalhar para
superar a mistificagcdo das técnicas de gestdo, por meio da pratica de educagéao
continuada, que deve se voltar para questdes gerais e fundamentais da
administragdo, reciclagem técnica, preparacdo especifica para autogestao,
buscando o aperfeicoamento humano necessario a sobrevivéncia e crescimento no

mercado concorrencial, assim como para engajar definitivamente o coletivo.
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Essa educagcdo pode auxiliar na superacdo da mentalidade
tecnocratica, a qual se refere Durand (1985). De fato, Razeto (2000) ressalta que
criatividade e capacidade de tomada de decisdo sdo competéncias normalmente
inibidas nos processos formais de educagao, o que converte as pessoas em sujeitos
passivos que somente assimilam saberes, ao invés de interpreta-los frente as
proprias realidades.

Nesse sentido, Vieitez e Dal Ri (2001), analisando a estrutura das
relagdes industriais, sociais e de trabalho em 19 empresas de autogestéo“,
perceberam problemas no que tange a base tecnoldgica, capital de giro e
estratégias mercadoldgicas. A maior parte das empresas analisadas pelos autores
foram fruto da assungédo de massas falidas, a origem das dividas das mesmas; no
entanto, quanto ao fator social, a maior parte das empresas nao possuiam
trabalhadores assalariados, desenvolvendo sua atividade com associados, estaveis
nos postos de trabalho, sendo baixa a rotatividade.

Resultados da pesquisa de Vieitez e Dal Ri (2001) sobre os produtos
das empresas de autogestdo estudadas mostram que os mesmos sao adequados
em boa parte para o0 mercado de massa ou de nichos, mas algumas produzem
produtos ultrapassados. Os precos variam de “bons” a “elevados”, sendo que duas
empresas tém seus precos determinados pelos clientes. Tanto em funcdo de prego
como tipo de produto fabricado, as empresas variam de estaveis no longo prazo e
inviaveis, necessitando de investimentos em pesquisa e desenvolvimento, o que

poucas buscam. A concorréncia varia entre “normal”’ e “acirrada”, sendo que uma

* Das empresas autogestionarias analisadas na obra de Vieitez e Dal Ri, 15 tiveram origem em processos
falimentares. Duas dessas empresas ja fecharam, por problemas aliados a obsolescéncia da tecnologia e dividas
assumidas. Na formagao, varios atores agiram: a propria ANTEAG; sindicatos (no caso da amostra, o agente
mais presente, pois 15 das 19 empresas foram formadas por meio da agdo dos mesmos); em trés casos, 0s
proprios empresarios propuseram essa transformagdo; e duas empresas ja nasceram autogestionarias. Uma das
EA analisadas trabalha organizada em co-gestdo com um empresario capitalista, uma ¢ uma sociedade Ltda.,
quatro sdo associagdes de trabalhadores e 13 sdo cooperativas.
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empresa tinha, via contrato com comprador, protecdo de mercado. A exemplo dos
empreendimentos estudados nesta tese, a maior parte das empresas autogeridas
nao tinha politica de vendas explicitada.

Dai vem a idéia de redes econOmicas solidarias, que remetem ao
termo economia da solidariedade utilizado por Razeto (2000) para identificar
experiéncias econdmicas populares e associativas com um componente de
racionalidade econdmica diferente: a solidariedade, que significa “estar e fazer as
coisas juntos, em beneficio préprio e do coletivo, implicando relagdes horizontais de
ajuda mutua e cooperacao” (Razeto, 2000, p. 70). Assim, o autor identifica um fator
que diferencia a légica das empresas convencionais das solidarias: o “fator C”, o
fazer em conjunto, utilizado para a produg¢do, comercializagdo, autogestao, entre
outros.

De fato, Mior (2005), analisando as agroindustrias familiares rurais do
oeste de Santa Catarina, percebe que a miriade de formas organizativas (que vao
da producdo familiar a constituicdo de associacbes e cooperativas de tamanhos
variados), evidencia um tipo especial de capital social. Este, aliado as competéncias
acumuladas pelos agricultores-empreendedores e, em menor grau, 0O acesso ao
capital, esta respondendo a crise ambiental e econbémica daquela regido, ao mesmo
tempo em que reafirma sua capacidade produtiva.

Wautier (2003) salienta que a economia solidaria possui carater
profundamente politico e articula-se sobre quatro eixos: o comércio equitativo, as
finangcas solidarias, intercambios nao-monetarios e as iniciativas locais.
Corroborando a idéia, Singer (2003) reflete que se busca um equilibrio entre a

dimensao social e a econbmica, visando a encontrar outras alternativas para os
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momentos de crise do que o simples repasse a sociedade de seus custos, como se
observa nas empresas capitalistas.

Esse “fator C”, utilizado no empoderamento da reproducdo das
mercadorias, pode levar ao consumo solidario, definido por Mance (2003) como
“aquele praticado em fung¢ao nao apenas do préprio bem-viver pessoal, mas também
do bem-viver coletivo, em favor dos trabalhadores que produziram aquele bem ou
servico e da manutencao do equilibrio dos ecossistemas”. Assim, tal consumo pode
absorver parte da producdo dos empreendimentos econdmicos solidarios. Porém,
inserir-se no mercado e construir mecanismos para, gradualmente, competir na
economia capitalista parece ser inevitavel para a viabilizagdo da producio rural
advinda de assentamentos de reforma agraria, seja ela coletiva ou individual. A
construgcao da viabilidade deve trabalhar com o planejamento da demanda para
curto, médio e longo prazos e passa necessariamente pela articulagdo nos e com os
movimentos sociais em nivel local, regional, nacional e internacional (EID, 2002).

Da mesma forma, a economia solidaria resgata os principios do
comportamento econémico, citados por Polanyi (2000), mas esquecidos quando da
ascensao do principio de mercado a condigdo de hegemdnico. Qual o sentido e o
propésito de um crescimento que nao beneficia o conjunto da humanidade? Franga
Filho e Laville (2004) propdem uma concepgdo ampliada da economia real,
afirmando que, com o advento da comunidade politica moderna, o rearranjo levou a
distinguir trés economias, baseadas nos principios de Polanyi: a mercantil, baseada
no interesse individual; a nao-mercantil, representada pela acdo estatal-
redistributiva; e a economia ndo-monetaria, baseada na producéo para subsisténcia
e na dadiva. Os autores buscam sublinhar o carater plural da economia, cuja

prosperidade ndo repousa apenas no aspecto mercantil, mas necessita da acéo do
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estado (infra-estrutura, amparo legal) e da acado das relagdes reciprocitarias. Esse
olhar sobre a pluralidade € o que permite a apreensao de grande parte da vida
econdmica regida prioritariamente pela solidariedade, que garante a sobrevivéncia
de grande parte das populagdes, principalmente terceiro-mundistas (FRANCA
FILHO e LAVILLE, 2004).

Nas palavras de Rosa (2004, p. 53):

... em contraponto a uma economia que pde seu fim em si mesma e ndo se
pergunta pelos resultados (des)humanos de sua agéo, a economia solidaria
ndo abre m&o do seu carater essencialmente social, ou seja, se na
economia capitalista ha uma sobreposi¢do escancarada do econémico que
direciona a sociabilidade humana, na economia solidaria explica-se a
subordinacdo da economia a sociedade, como instrumento para garantir o
bem-viver pessoal e coletivo.

Mior (2005) destaca os elementos que constituem a transformacéo da
atividade de valor de uso (conservagdo de alimentos para subsisténcia) em uma
atividade com valor de troca (apta a ser comercializada) nas redes agroindustriais
familiares do oeste catarinense, sem, no entanto, reproduzir a logica das redes
convencionais. Nas redes familiares / cooperativas, prima-se pela formacao de redes
de cooperagao, que valorizem o agricultor e a méo-de-obra familiar como estratégia
de reproducdo da agricultura camponesa, ao mesmo tempo em que se adotam
formas de governanca baseadas em valores locais, sociais e ecologicos, além de
produzir alimentos de qualidade diferenciada — baseados nas preferéncias locais,
sem uso de agrotéxicos, artesanais, entre outros fatores de diferenciagao.

No entanto, Gallo (2003), analisando os dilemas e dificuldades
enfrentados pelos empreendimentos solidarios, cita como principais a forma como o
empreendimento entra no mercado, comercializa os seus produtos e servicos,
consegue ter acesso ao credito, como realiza o controle orgamentario, organiza o

trabalho e a produgao e, por fim, como adquire e usa tecnologias. Apesar dos
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exemplos exitosos, referenciados em autores apresentados no decorrer desta tese,
nao se deve relativizar o papel das politicas publicas em apoio as iniciativas,
principalmente traduzidas em crédito e acompanhamento tecnolégico. Além de
expandir essas duas frentes, é indispensavel agregar formagao para industrializagéo
e comercializacido, para manter o assentado na terra conquistada e melhorar suas
condicbes de vida, além de auxiliar no abastecimento dos mercados locais e
regionais com alimentos de qualidade e mais baratos.

Palloix (1982) refletia ser fundamental a compreensao do processo de
realizacdo da mercadoria (transporte, comercializagcdo e distribuicdo) para a
construcdo de alternativas de sobrevivéncia e de crescimento para os
empreendimentos solidarios. Assim, o tema comercializagao, por ser o elo entre
producao e mercado, e por ser um elemento estratégico para a sustentabilidade do
empreendimento, foco desta tese de doutoramento, sera tratado no capitulo 4, apés
a caracterizacao do movimento cooperativista.

Neste momento, cabe entender a importdncia do tema para
empreendimentos solidarios e tracar distingdes da sequéncia produgao-
comercializacao realizada por empreendimentos capitalistas e empreendimentos
solidarios.

Palloix (1982) reflete que o conceito de mercadoria é fundamental para
o sistema capitalista, a partir do qual as camadas hegem®bnicas exercem o controle,
nao somente em relacdo as condicdes de producdo das mercadorias, mas também
quanto a reproducéao das relagdes de mercadorias.

Marx (1985, p. 45) afirmava que “a riqueza das sociedades em que
domina o modo de producido capitalista aparece como uma imensa colecao de

mercadorias, e a mercadoria individual como sua forma elementar.” Nao distinguindo
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a mercadoria como objeto de consumo ou meio de produgdo, nem ainda se a
necessidade satisfeita por ela se origina na fantasia ou em fatos concretos, Marx
(1985) salienta que descobrir os multiplos modos de usar as mercadorias (e |Ihes

conferir valor de uso) é um ato historico dos seres humanos.

Deixando de lado o valor de uso dos corpos das mercadorias, resta a elas
apenas uma propriedade, que é a de serem produtos do trabalho. (...) Como
cristalizagao dessa substancia social comum a todas as mercadorias, sdo as
mesmas valores — valores mercantis (MARX, 1985, p. 47).

Também auferir a qualidade e descobrir medidas sociais para
quantificar e qualificar mercadorias (atribuir-lhes valor de troca) é outro ato historico
da humanidade. A relagao entre valor de uso e valor de troca muda constantemente,
no tempo e no espacgo. A troca € essencial ao capitalista, tendo em vista, como
salienta Marx (1985), que para ele a mercadoria ndo tem nenhum valor por si
mesma. O que lhe confere valor de troca é o fato de ter valor de uso, na ética do
comprador.

Para produzir mercadorias, o capitalista compra trabalho. O trabalho,
como o analisado por Marx (1985), apreende uma forma social especifica,
historicamente determinada pelas relacbes capitalistas de compra de forgca de
trabalho e geracdo de mais-valia. O capitalista paga a mercadoria-trabalho ao seu
detentor — o trabalhador —, e este ultimo troca o dinheiro recebido pelo valor dado a
sua mercadoria por outras das quais necessita. Marx (1985) da a essa relagéo o
nome de fetiche da mercadoria. Trata-se da subsunc¢ao do valor do trabalho ao valor

da mercadoria, que o trabalhador troca pelo conteudo social de seu trabalho.

O misterioso da forma mercadoria consiste simplesmente no fato de que ela
reflete aos homens as caracteristicas sociais do seu proprio trabalho como
caracteristicas objetivas dos proprios produtos desse trabalho, como
propriedades naturais sociais dessas coisas, e por isso, também reflete a
relacdo social dos produtores como trabalho total como uma relagao social
existente fora deles, entre objetos (MARX, 1985, p. 71).
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O processo social de produgdo de mercadorias € dividido em trés
etapas: da concepgao dos projetos, produgcdo em si e o processo de realizagcéo de
mercadorias — seu processo de transporte e comercializagdo. Como salienta Palloix
(1982), processo de realizagdo de mercadorias se da por meio da circulagdo, que
implica ndo apenas nas atividades de transporte, mas na comercializagao, o que deu
origem a novas camadas sociais aliadas as dominantes, que, juntamente com elas,
exerceria pressdes sobre as relacbes de producgado, tradicionalmente conflituosas
pela luta do proletariado.

Como salientou Vieira (2006), para que os empreendimentos
econdmicos solidarios realmente se caracterizem como uma alternativa de
qualidade, é indispensavel uma melhor organizagao dos trabalhadores, que se veja
o sistema por completo: além da produgao, também é importante o consumo. Palloix
(1982) complementa a idéia: pode de nada adiantar reivindicar controle da produgao,
se nao for confrontado diretamente o controle da reproducédo das mercadorias.

Em se tratando de empreendimentos criados e geridos por
trabalhadores na economia solidaria, o conceito de mercadoria precisa ser
relativizado. No modo de producao capitalista, a reposicdo do capital e a
remuneragao do risco sao realizados por meio de exploracdo do trabalho e
assalariamento da mao-de-obra. Sob a dética da Economia Solidaria, critica-se a
reproducdo dessas relacdes de mercadoria. Os produtos sao resultados do trabalho
de operarios cooperados, proprietarios de sua forca de trabalho e dos
equipamentos, para produzir valores de troca. Ao invés da reproducao simples das
condi¢des de vida do trabalhador sob o modo de producao capitalista, busca-se a

reproducdo avancada da familia trabalhadora nos empreendimentos solidarios.
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Como ressaltam Francga Filho e Laville (2004), esses empreendimentos
tém um desafio inerente ao entendimento dos processos de produgdo e
comercializagdo — a construgdo conjunta da oferta e da demanda. Se esse desafio
for esquecido, corre-se o risco de descaracterizar o carater solidario dos
empreendimentos, reproduzindo as relagdes de subordinagao ao sistema capitalista
e sendo por ele subsumidas, ou aprisiona-los na esfera da economia popular,
limitando os resultados ao plano da reproducao simples das condi¢cdes de vida dos
empreendedores-trabalhadores.

Assim, para demarcar conceitualmente as diferencas entre o processo
de comercializagcao de empreendimentos capitalistas e solidarios, ao invés de utilizar
a expressao “realizacao da mercadoria”, falar-se-a, no decorrer da tese, em insercao

dos produtos no mercado, com a finalidade de ressaltar as particularidades do

processo de producdo e relacionamento com os mercados para empreendimentos
solidarios.

A orientacdo societal da filosofia de marketing pode contribuir para o
avanco dos empreendimentos no que tange a inser¢ao dos produtos no mercado. O
aproveitamento de oportunidades de nichos, localidade, preferéncias dos
consumidores, ocupacado de espacos publicos para fornecimento de alimentos,
podem ser uma saida para a passagem dos mesmos de empreendimentos da
economia popular para empreendimentos da economia solidaria. A analise de
mercados, a construcdo das ofertas, sua distribuicdo devem levar em consideracao
0 resguardo dos principios e valores solidarios e a cooperagao inter e entre
organizagdes, mas também com o mercado consumidor.

O dominio sobre o processo de insercdo dos produtos no mercado, ao

mesmo tempo, cria oportunidades para a melhoria das condicdes de vida dos
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assentados e possibilita a difusdo do consumo solidario. Como salienta Mior (2005),
a interacdo com os consumidores, proporcionada pela proximidade, quando se
estabelece confianca e reciprocidade na relagao, oportuniza a estabilizacdo dessas
redes de producdo e consumo alimentar, possibilitando ir para além da economia

popular.



3. COOPERAGAO E COOPERATIVAS NO MST

O objetivo deste capitulo é refletir sobre o tema cooperagao e sua
aplicagao pratica, por meio da analise de experiéncias cooperativas em

assentamentos coordenados pelo MST, também caracterizado neste capitulo.

3.1.Cooperagao

Segundo Jesus e Tiriba (2003), o termo cooperagao, semanticamente,
tem o significado de operagdo simultanea, trabalho em comum, colaboragéo,
sinalizando acao coletiva, em oposicdo a perspectiva individualista. Ao contrario da
competicdo, em que um trabalhador ou grupo de trabalhadores tenta maximizar suas
vantagens em detrimento dos demais, a cooperagédo pressupde a coordenagao de
um esfor¢o coletivo para atingir objetivos comuns. Marx (1985), analisando esse
processo, ressalta que a cooperacao no processo de trabalho, como encontrada nas
origens culturais da humanidade, fundamenta-se na propriedade comum dos meios
de producio e pelos costumes. A cooperagao capitalista aparece ndo como uma
forma historica especifica de cooperacdo, mas a cooperagao mesma aparece como
uma forma histérica peculiar do processo de produgao capitalista que o distingue
especificamente. Em uma sociedade em que os interesses de um grupo ou de uma
classe social prevalecem sobre os interesses coletivos, a cooperagdo ganha outro
significado (Jesus e Tiriba, 2003).

Para Catapan e Thomé (1999), a forga produtiva do trabalho social tem

sua origem na cooperagao, sendo esta a forma fundamental do modo de produgéo
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capitalista. Coordenados por um unico capital, os trabalhadores passaram a produzir
a mesma espécie de mercadorias, aumentando a produtividade.

Com efeito, Marx (1985), analisando a dindmica do modo de produgao
capitalista, mostra que a producao capitalista comeca apenas onde um mesmo
capital individual ocupa simultaneamente um numero maior de trabalhadores,
organizando o processo de trabalho de forma que o mesmo fornega produtos numa
escala quantitativa maior que antes, em um tempo menor do que individualmente
seria conseguido. A forma de trabalho em que muitos trabalham de forma planejada,
lado a lado, e conjuntamente, no mesmo processo de produgdo ou processos
conexos, o autor deu o nome de cooperacédo. Ao cooperar com outros de um modo
planejado, o trabalhador se desfaz de suas limitacées individuais e desenvolve a

capacidade de sua espécie.

Todo trabalho diretamente social ou coletivo executado em maior escala
requer em maior ou menor medida uma diregcédo, que estabelece a harmonia
entre as atividades individuais e executa as fun¢des gerais que decorrem do
movimento do corpo produtivo total, em contraste com o movimento de seus
orgaos autdbnomos. Um violinista isolado dirige a si mesmo, uma orquestra
exige um maestro. Essa fungéo de dirigir, superintender e mediar torna-se
fungdo do capital, tdo logo o trabalho a ele subordinado torna-se
cooperativo. Como fungao especifica do capital, a fungdo de dirigir assume
caracteristicas especificas (Marx, 1985, p. 263).

O comando do capital, portanto, tem duplo sentido: promover a maior
autovalorizacdo possivel do capital (reduzindo desperdicios e coordenando o
processo de trabalho com o objetivo de maior producao possivel de mais-valia), e
garantir a subordinagdo por meio de pressao, para redugdo da resisténcia do
trabalhador. Entra em cena o exército de gerenciadores do trabalho, nas mais
diversas hierarquias, como uma espécie particular de assalariados, com o objetivo
de comandar em nome do capital. Esse comando permite a exploragdo da forca
produtiva social do trabalho, posto que o capitalista comprou forgcas de trabalho

isoladas; ele precisa coloca-las para trabalhar sob cooperacgéo planejada.
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Uma vez que a forma produtiva social do trabalho ndo custa nada ao capital,
e, por outro lado, ndo é desenvolvida pelo trabalhador, antes que seu
préprio trabalho pertenca ao capital, ela aparece como forga produtiva que o
capital possui por natureza, como sua forga produtiva imanente (Marx, 1985,
p. 264).

A essa forma de cooperagdo Marx denomina cooperagdo simples,
posto que se trata da producao de produtos em grande escala, sem que a divisdo do
trabalho ou a maquinaria desempenhem papel significativo. A cooperagdo adquire
sua forma classica a partir da manufatura, com a combinacdo desses dois

elementos, dando origem ao que Palloix (1982) denominou cooperagéo avangada.

Do produto individual de um artifice autdbnomo que faz muitas coisas, a
mercadoria transforma-se no produto social de uma uniédo de artifices, cada
um dos quais realiza ininterruptamente uma mesma tarefa parcial (...) O
trabalhador coletivo combinado, que constitui 0 mecanismo vivo da
manufatura, compde-se apenas de tais trabalhadores parciais unilaterais.
Em comparagdo com o oficio autbnomo produz por isso mais em menos
tempo ou eleva a forga produtiva do trabalho. (Marx, 1985, p. 268-269).

Na produc¢ao manufatureira, a porosidade do trabalho é reduzida, posto
que as paradas para a troca de instrumentos de trabalho que aconteciam quando os
artesdos executavam todos ou muitos processos de trabalho, sao eliminadas.
Ferramentas sdo adaptadas no processo continuo de fracionamento das tarefas,
criando uma das condi¢gdes materiais da maquinaria, que consiste numa combinagao
de instrumentos simples nesta fase, em que ainda é o trabalhador coletivo a
maquinaria especifica. Marx ressalta haver duas formas fundamentais de
manufatura — a heterogénea, que se constitui na composicéo de produtos por meio
de pecas fabricadas por processos manufatureiros autbnomos entre si, e a
manufatura organica, cujo produto origina-se de uma sequéncia de fases
interligadas de desenvolvimento. Como exemplo do primeiro tipo, cita o relégio,
composto por diversas pegas, fabricadas em separado, por grupos diferentes de

trabalhadores que cooperam de forma simples, para se transformar em produto
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acabado pelas maos de um montador; e a fabricacdo de alfinetes, para a qual os
trabalhadores trabalham em linha, como fornecedores e clientes de etapas
produtivas do processo, intensificando o trabalho por seu encadeamento, como
exemplo da manufatura organica.

O autor ressalta: a continuidade de um trabalho uniforme destréi a
tensdo e o impulso dos espiritos vitais, que encontram sua recreagao e seu estimulo
na propria mudanca de atividade. Da mesma forma, o fracionamento do processo de
trabalho faz surgirem atividades mais ou menos complexas, que requerem mais ou
menos qualificagdo, criando graduagdes nos salarios, de qualquer forma menores do
que os potencialmente havidos pelos artesdos, posto que a necessidade de

qualificacédo do trabalhador parcial € menor que a daqueles.

Enquanto a cooperagéo simples em geral ndo modifica 0 modo de trabalho
do individuo, a manufatura revoluciona pela base e se apodera da forca
individual de trabalho em suas raizes. Ela aleija o trabalhador convertendo-o
em uma anomalia, ao fomentar artificialmente sua habilidade no pormenor
mediante a repressao de um mundo de impulsos e capacidades produtivas
(...) o trabalhador manufatureiro s6 desenvolve atividade produtiva como
acessorio da oficina capitalista (Marx, 1985, p. 283).

A introducdo da maquinaria significou a substituigdo do conceito de
ferramenta pelo de maquina, que o trabalhador, despojado de seu saber e de seu
modo proprio de organizar o trabalho, apenas serve e coloca em movimento regular.

Para Marx (1996, p. 20),

Como maquinaria, o meio de trabalho adquire um modo de existéncia
material que pressupde a substituicdo da forga humana por forcas naturais e
da rotina empirica pela aplicagdo consciente das ciéncias da Natureza. Na
manufatura, a articulagdo do processo social de trabalho é puramente
subjetiva, combinacao de trabalhadores parciais; no sistema de maquinas, a
grande industria tem um organismo de producao inteiramente objetivo, que o
operario ja encontra pronto, como condicdo de produgao material. Na
cooperagao simples e mesmo na especificada pela divisao do trabalho, a
supressédo do trabalhador individual pelo socializado aparece ainda como
sendo mais ou menos casual. A maquinaria, com algumas excegbes a
serem aventadas posteriormente, s6 funciona com base no trabalho
imediatamente socializado ou coletivo. O carater cooperativo do processo de
trabalho torna-se agora, portanto, uma necessidade técnica ditada pela
natureza do préprio meio de trabalho.
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Esse processo leva a desqualificagdo macica dos trabalhadores da
producdo e a perda de autonomia, ao mesmo tempo em que superqualifica um
pequeno numero de trabalhadores que fica responsavel pela inovagao, organizagao,
regulacao e reparo. “Esse processo de desqualificacdo e hiperqualificagao €&, a partir
de entdo, caracteristico das formas praticas de reproducdo da forca de trabalho”

(PALLOIX, 1982, p. 79).

Com a ferramenta de trabalho transfere-se também a virtuosidade, em seu
manejo, do trabalhador para a maquina. A eficacia da ferramenta é
emancipada das limitacbes pessoais da forca de trabalho humano. Com
isso, supera-se o fundamento técnico sobre o qual repousa a divisdo do
trabalho na manufatura. No lugar da hierarquia de operarios especializados
que caracteriza a manufatura, surge, por isso, na fabrica automatica, a
tendéncia a igualagdo ou nivelagdo dos trabalhos, que os auxiliares da
magquinaria precisam executar; no lugar das diferencas artificialmente
criadas entre os trabalhadores parciais surgem de modo preponderante as
diferencas naturais de idade e sexo (Marx, 1996, p. 52-53).

A maquinaria, em seu uso capitalista, tem como objetivo a producgao de
excedente extensivo, reduzindo ainda mais a porosidade do trabalho por meio da
reducdo da intervencdo manual do trabalhador, que passa a limitar-se a
supervisionar as maquinas e a controlar o processo produtivo. A aplicagdo da
automacao a processos intermitentes de producdo (chamados pelo autor de
descontinuos) fazem do trabalhador nao-qualificado a norma, pois generaliza a
desintegracéo da atividade operacional e a fragmentacéo das tarefas. Em processos
continuos, a automacao leva ao desaparecimento total de etapas do processo
produtivo nas quais antes se fazia necessaria a agao do trabalhador, ao mesmo
tempo em que hiperqualifica poucos para o controle do processo. A automacgao leva
a desqualificacdo do trabalho produtivo ao seu ponto mais extremo (PALLOIX,
1982).

Apesar de seu uso capitalista, € importante frisar que a cooperacao

tem suas origens muito antes do advento desse sistema de organizagdo do
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econdmico. Jesus e Tiriba (2003) encontram um sentido de acdo e um sentido de
movimento coletivo na cooperacdo enquanto movimento de emancipagao dos
trabalhadores. Enquanto acéo, significa empenho, compromisso de apoiar, de fazer,
empreender e produzir conjuntamente, valor resultante de uma visao de mundo e de
homem. Enquanto movimento, remete-se a uma retomada do poder por meio da
associacao de forcas entre trabalhadores. Os motivos que movem os trabalhadores
a cooperagao tanto podem ser de natureza individual como relacionados ao
interesse geral e coletivo; de qualquer modo, representa uma unido de forgas que
possibilita fazer o que individualmente, dificiimente, seria feito, além de oportunizar
renda para o grupo de pessoas que integram o empreendimento, de forma diferente
da auferida dentro de empreendimentos capitalistas.

Na perspectiva de constituicdo de empreendimentos solidarios, o
grande desafio € o de criar condigbes objetivas e subjetivas para o resgate e o
fortalecimento da cooperagdo como pratica social humanizadora, superando a
cooperacdao do modo de producao capitalista, e atuando como mediadora do

processo de reproducdo ampliada da vida.

3.2. Sociedades Cooperativas

Segundo Schmidt e Perius (2003), cooperativas sao associagdes
autbnomas de pessoas que se unem voluntariamente e constituem uma empresa, de
propriedade comum, democraticamente controlada, para satisfazer aspiracdes
econdmicas, sociais e culturais de seus associados. Os autores citam os valores das
sociedades cooperativas, remetendo ao Congresso Mundial da Alianga Cooperativa

Internacional, acontecido em 1905, em Manchester, Inglaterra: auto-ajuda,
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responsabilidade prépria, democracia, igualdade, equidade e solidariedade,
conjuntamente com valores éticos: honestidade, sinceridade, responsabilidade social
€ preocupagao com 0s outros.

A principal diferenca entre empreendimentos autogeridos e empresas
capitalistas reside em que, nos primeiros, a preservagao dos postos de trabalho é
prioridade em relagdo a busca do excedente econdmico crescente, enquanto que,
para as outras, o lucro € objetivo unico. Entende-se que se a maximizagdo do
excedente ndo é o motor do empreendimento solidario: ele deve servir a
sobrevivéncia e ao desenvolvimento do empreendimento coletivo dos que nela
trabalham (EID et al, 2001).

A questdo do cooperativismo enquanto uma alternativa a empresa
capitalista ndo € recente. Surgiu no inicio do século XIX, mas ndo se desenvolveu
com grande forca — muitas cooperativas fecharam, muitas perderam suas
caracteristicas ideoldgicas e filosdficas, tornando-se semelhantes as empresas
capitalistas, nas quais uma caracteristica marcante é a ideologia fortemente
enraizada na relacdo de subalternidade. Assim, descaracterizou-se o sentido pleno
da organizacado cooperativista, passando a prevalecer o dominio de pessoas ou
determinados grupos no interior das cooperativas (EID et al, 2001).

Kautsky (2000), analisando as cooperativas agricolas, percebe que a
cooperagao representa vantagens ndo apenas para a pequena, mas também para a
grande exploracdo. A formagcao de cooperativas € muito mais facil para os grandes
proprietarios do que para os camponeses, posto que 0s primeiros sS40 menos
numerosos e dispdem de recursos financeiros e de gestao eficientes, enquanto que
0S camponeses sS40 em maior numero e mais resistentes a idéia da coletivizagao de

esforcos e padronizacdo de produtos. Os camponeses resistem a idéia em funcao
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de que o sucesso de um empreendimento coletivo advém de o artesdo ou camponés
contar ndo somente com as suas proprias qualidades, senso moral e disciplina, mas
de outrem. Kautsky conclui que a cooperagdo € de grande importancia para a
agricultura moderna, mas ndo como um recurso suscetivel de eliminar a dianteira
que a grande exploragdo leva sobre a pequena. Ao contrario, em muitos casos
aumenta essa dianteira. Os casos estudados nesta tese, principalmente os
localizados no estado de Pernambuco, mostram essa contradicdo, dado que a
dificuldade em organizar a producdo tem reduzido a possibilidade de éxito em
oportunidades de comercializacio coletiva e em espacos institucionais.

De fato, de acordo com Luxemburgo (2000, p. 19-20),

As cooperativas, em primeiro lugar as cooperativas de producdo, sao
instituicbes de natureza hibrida no seio da economia capitalista: constituem
uma producado socializada em miniatura que é acompanhada de uma troca
capitalista. Mas na economia capitalista a troca domina a produgéo; em
virtude da concorréncia, para que a empresa possa viver, ela exige uma
exploragéo implacavel da forma de trabalho (...) Donde, para a cooperativa
de producao, a necessidade € contraditoria para os operarios (...) Por causa
dessa contradicdo, morre a cooperativa de produgédo, uma vez que se torna
ou em uma empresa capitalista ou, se os interesses dos operarios forem
mais fortes, se dissolve (...) De onde resulta que a cooperativa s6 pode
assegurar a sua existéncia no seio da economia capitalista suprimindo, por
um desvio, a contradicdo que ela encerra entre 0 modo de producéo e o
modo de troca, subtraindo-se artificialmente as leis da livre concorréncia. Ela
s6 o pode fazer assegurando previamente um mercado, um circulo
constante de consumidores (...)

De acordo com Vazzoler (2004), os empreendimentos cooperativos
que foram subsumidos a légica empresarial capitalista s&o denominados
cooperativas tradicionais. Nesses empreendimentos, geralmente os socios séo
empregadores capitalistas, que usam a autogestdo como discurso, mas na pratica
caminham no sentido de uma empresa na qual os socios majoritarios tomam as
decisdes sem consultar outros sdcios, ou seja, sdo cooperativas ndao-democraticas,
em que ndo ha participagdo de todos os seus integrantes, as assembléias s&o

esporadicas, o rodizio dos dirigentes é inexistente e os mesmos tendem a



70

concentrar o poder em suas maos. O objetivo dessas cooperativas tradicionais esta
circunscrito a realizagao de uma fungao econémica determinada.

As contradi¢gdes apontadas por Luxemburgo sdo consideradas como
pontos de reflexdo para os empreendimentos denominados por Vazzoler (2004)
como cooperativas auténticas, que seguem o0s principios originais. A organizagao
pode ser mais democratica e igualitaria se os seus membros assim a entenderem e
adotarem a autogestdo como procedimento para a tomada de decisdo nas
assembléias, as quais constituem o érgdo majoritario nas decisdes de que todos
devem participar.

Principios sdo normas com um grau de abstragao relativamente
elevado; sao standards juridicamente vinculantes com as exigéncias de justica ou na
idéia de direito (Borges, 2001). Os principios cooperativos foram inspirados nas
idéias de auto-ajuda ou solidariedade, democracia, economia, liberdade, equidade,
altruismo e progresso pessoal. Foram formulados em primeira instancia na pioneira
cooperativa de Rochdale. Os principios atuais, para o caso brasileiro, de acordo com
o autor, sdo: a) Adesao voluntaria e livre, desde que se atenda aos requisitos
estabelecidos no estatuto; b) Gestdo democratica pelos membros, cada um com
direito a um voto, independentemente da situagdo financeira; c) Participagao
econbmica dos membros, a partir do controle democratico do capital, que é de
propriedade coletiva; d) Autonomia e independéncia de outras instituicbes, quer
publicas ou privadas; e) Educacdo, formacdo e informagdo, a partir do
estabelecimento de fundos de investimentos; f) Intercooperagdo, na busca da
formacdo de redes que consolidem e fortalecam o movimento, em prol da
transformacao social; g) Interesse pela comunidade, isto &, trocas com o entorno,

nao somente financeiras, mas sociais; h) Indiscriminagéo politica e religiosa, com a
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assuncao de que a agao da cooperativa € politica, em busca da construgdo de uma
realidade distinta e, portanto, sua atividade nao é neutra. Borges (2001) afirma que
variagoes capitalistas dos principios cooperativistas incluem adesao voluntaria,
administracdo democratica, retorno na propor¢gao das compras, juros limitados ao
capital, neutralidade politica e religiosa, pagamento em dinheiro a vista e fomento de
educacao cooperativista.

Borges (2001) reflete haver uma hierarquia axioldégica entre os
principios cooperativistas: 1) adesdo voluntaria; 2) gestdo democratica; 3)
indiscriminagdo; 4) autonomia; 5) participacdo econbmica; 6) educagdo; 7)
intercooperagao; e 8) interesse pela comunidade. As cooperativas podem ser
classificadas em populares, por meio da ordenacido dos principios, como forma de
permitir uma possivel reagdo ao capitalismo, como a gestdo democratica. Mas os
principios precisam ser implementados de forma conjunta, se o objetivo for construir
cooperativas realmente populares: ndao existe autonomia e independéncia sem
participacdo democratica dos membros, assim como a indiscriminacdo politica e
religiosa ndo deixa de ser uma decorréncia da adesao livre e voluntaria. Para
Borges, 2001, p.174, “a vigéncia associativa entre os principios ndo apenas permite
o melhor desempenho da cooperativa, como também rompe com o cooperativismo
antigo, criando as bases para o moderno”.

Os primeiros tragcos de experiéncias do cooperativismo no Brasil
acontecem, segundo Schmidt e Perius (2003), em 1610, com a fundacédo das
primeiras missoes jesuiticas. Em 1847, o médico francés Jean Maurice Faivre funda,
com um grupo de europeus, nos sertdbes do Parana, a colénia Tereza Cristina,
organizada em bases cooperativas. Outras experiéncias, porém breves, séo

relatadas em Santa Catarina, todas inspiradas nas idéias de Charles Fourier. No



72

entanto, a primeira experiéncia concreta de cooperativismo, com sua fisionomia de
organizagao cooperativa, apareceu no Brasil em 1891, no municipio paulista de
Limeira, materializada pela Cooperativa dos Empresados da Companhia Telefonica.
Em 1892, surge a primeira experiéncia de cooperativa de produtores rurais do pais,
situada nas serras gauchas, denominada Societa Cooperativa delle Convenzioni
Agricoli Industrial. Entre os anos de 1894 e 1898 surgem cooperativas de consumo
no entao Distrito Federal do Rio de Janeiro, Camaragibe (PE), Campinas (SP) e
Ouro Preto (MG). A primeira cooperativa de crédito rural foi fundada em 1902, em
Linha Imperial, Nova Petropolis (RJ). Desde entéo, o cooperativismo desenvolveu-se
por varios ramos, mas em 1960 as cooperativas de consumo e crédito entraram em
crise. Apos a Constituicdo de 1988, o cooperativismo urbano se desenvolveu e se
generalizou, principalmente nos ramos trabalho, saude e habitagao.

Nos anos de 1980, surgem no Brasil as cooperativas populares,
formadas por pessoas de baixa qualificacdo, geralmente excluidas do mercado de
trabalho formal, trazendo a tona todas as diferengas entre as cooperativas
capitalistas e do tipo social, a luz dos conceitos da Economia Solidaria (PIMENTEL,
2000).

Schmidt e Perius (2003) véem a instituicdo cooperativa composta por
duas dimensdes basicas. A dimensdo empresarial congrega a importancia da
administragcdo da organizagédo. Os aspectos econdmicos, administrativos e técnicos
tém que ser observados como tdo importantes quanto para outros tipos de
organizagcdo empresarial, respeitando as peculiaridades das cooperativas: o papel
do capital, que ndo é importante em si, mas para o beneficio de seus associados, e
a prépria gestao, exercida pelos trabalhadores, detentores do capital, rompendo o

conflito e a oposigcao de interesses entre capital e trabalho. A dimensao social reflete
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sobre a harmonizagao entre o econémico e o social: a cooperativa € uma opgao de
organizagao que convive e mantém negocios com as empresas de capital, buscando
maximizar os resultados de operagdes com nao associados para maior beneficio dos
associados, sendo que as sobras, resultantes da estratégia gerencial adotada, pode
ser ou distribuida ou reaplicada em investimentos e projetos sociais, a critério dos
associados.

Pertencer a uma cooperativa pode trazer uma série de beneficios
sociais € materiais, no entanto pode haver conflitos de interesse e competicdo. Por
isso a importancia da educagao cooperativa, a fim de precipitar os conceitos do
cooperativismo e da solidariedade, bem como da educagdo para a gestdo e
capacitagao profissional, de modo que os cooperados possam maximizar o retorno
do investimento de seu trabalho, além de acompanhar a velocidade da evolugao
tecnolégica. “O cooperativismo, desde que auténtico, € um meio para formacao de
uma nova relagcdo entre capital e trabalho para o trabalhador cooperado, na qual
possa se tornar também dono dos meios de produgdo, originando uma base de
defesa econémica, produtiva e autogestionaria” (SCHMIDT e PERIUS, 2003, p. 71)

Oliveira et al. (2003) ainda ressaltam a importancia do cooperativismo
como forma de inclusdo no Brasil, garantindo renda digna para os trabalhadores
marginalizados pela sociedade capitalista, e a importancia das incubadoras no
processo de gestacdo e amparo dos primeiros passos dessas organizagdes.
Estudando na pratica cooperativas solidarias encubadas pela Intercoop, da
Universidade Federal de Juiz de Fora (MG), os autores apontam que deficiéncias na
organizagao da produgao das cooperativas estudadas tém dificultado o cumprimento
de seus objetivos. Em termos da funcéo produgéo, a maioria dos problemas advém

da ndo implantagdo de programas de qualidade e dificuldades em reduzir custos.
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Quanto a produtos e servigos, o problema reside na falta de padronizagdo e de
orientacdo para o cliente. Ainda, as instalacbes sdo improvisadas e ha insuficiéncia
de especializagao profissional. Destaca-se a falta de capital e meios para consegui-
lo, bem como de condi¢cdes para enfrentar o processo de concorréncia. Ainda, nas
cooperativas de servigos, existe concorréncia entre o cooperado e a propria
cooperativa (servigos “por fora”), mostrando deficiéncias na apreensao do conceito
de cooperativismo.

De acordo com Vazzoler (2004, p. 90),

Ha ainda uma vertente contraria ao movimento cooperativista, que defende
a idéia do cooperativismo ressurgir em momentos de crise do ciclo
econdmico e, a medida em que a economia volta a crescer as cooperativas
tendem a crescer e transformar-se em empresas capitalistas e/ou
encerrarem suas atividades. Contudo, essa concepc¢ao tem perdido forga,
pois a partir da década de 1980 para frente, a crise econdmica nao foi
superada e os indices de desemprego aumentaram vertiginosamente. Nos
momentos de desenvolvimento econdémico houve pouca criagdo de postos
de trabalho, aumentando o nivel de desemprego. Dessa forma, o movimento
cooperativista ressurgiu mais articulado e em torno de redes de cooperacéo,
empreendimentos integrantes da Economia Solidaria, cujas relagdes
internas diferem das relagdes de trabalho capitalistas.

Oliveira et al. (2003) sublinham: a sobrevivéncia das cooperativas
populares esta relacionada a capacidade de encontrar solugbes para os problemas,
um desafio duplamente maior, posto que se trata de uma alternativa para o processo
de marginalizagdo e exclusdo social. A maioria dos problemas advém da relagéo
anterior dos cooperados com o mundo do trabalho, principalmente em funcdo da
inexperiéncia em gestdo, da educagado recebida e do choque cultural quanto ao
papel que o trabalhador ocupa na organizagao. Os autores ressaltam a necessidade
de desenvolver formas de conviver com a contradicdo decorrente do modo de
producdo cooperativista e o mundo capitalista em que devem competir e a

importancia de programas que visem mudar culturalmente a visdo dos cooperados,
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para 0 que as incubadoras dentro das universidades desempenham papel
fundamental.

De fato, como salienta Vazoller (2004), o caminho cooperativo precisa
ser construido visando superar a cultura da delegagao e criar um ambiente propicio
para que os trabalhadores tornem-se sujeitos conscientes e ativos do seu préprio
desenvolvimento, superando comportamentos individuais formados em contextos
autoritarios, preconceituosos e burocraticos, cuja cultura dominante esta

fundamentada na subordinacéo.

3.3.Cooperacgao e Cooperativas no MST

O MST surgiu formalmente em 1984, em um encontro que reuniu
liderancas de 12 estados, além da sociedade civil organizada, representando a
unido de intelectuais, operarios, indigenas e trabalhadores rurais. Mas sua gestagcao
como movimento de massas se inicia em 1979, com a ocupacgao da Fazenda Macali
(RS), com o auxilio da Comissao Pastoral da Terra (CPT), que passou a promover
debates e encontros com liderancas da luta pela terra a partir de 1981. De 1979 a
1984, as ocupacgdes de terras se aprofundam nos estados do Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, Parana, Sdo Paulo e Mato Grosso do Sul (Morissawa, 2001). No
inicio deste século, o MST atua em 24 estados brasileiros, organizando mais de 1,5
milhdo de pessoas, com mais de 350 mil familias assentadas e aproximadamente
100 mil vivendo em acampamentos.

O MST entende que seu papel, como movimento social, € organizar os
pobres do campo, conscientizando-os de seus direitos e mobilizando-os para que

lutem por mudancgas. Nos estados em que o Movimento atua, a luta ndo é sé pela
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Reforma Agraria, mas pela construgdo de um projeto popular para o Brasil, baseado
na justica social e na dignidade humana. Os principios gerais, ou “objetivos gerais”

do movimento, sdo (Morissawa, 2001, p. 153):

1. Construir uma sociedade sem exploradores e onde o trabalho tem
supremacia sobre o capital.

2. A terra € um bem de todos. E deve estar a servigo de toda a sociedade.

3. Garantir trabalho a todos, com justa distribuicdo da terra, da renda e das
riquezas.

4. Buscar permanentemente a justica social e a igualdade de direitos
econdmicos, politicos, sociais e culturais.

5. Difundir os valores humanistas e socialistas nas relacdes sociais.

6. Combater todas as formas de discriminag&o social e buscar a participagao
igualitaria da mulher.

Com o objetivo de evidenciar o foco no movimento social de
resisténcia, conforme relatado no capitulo introdutério desta tese, salienta-se que,
nesses 24 anos de existéncia, o MST destacou-se pelas atividades articuladas de
seis setores (MORISSAWA, 2001; EID & PIMENTEL, 2000; MST, 2006):

» O Setor de Educacao desenvolve pedagogia propria para escolas
do campo em cerca de 1500 escolas publicas de assentamentos,
com cerca de 150 mil criangas e 3500 professores pagos pelas
redes municipal e estadual; ainda, aproximadamente 25 mil jovens
estdo sendo alfabetizados. Sdo 53 cursos de ensino médio e
técnico espalhados pelo pais, e 13 universidades brasileiras
formaram parcerias para contribuir na formacdo de professores,
engenheiros, advogados e administradores, entre outras profissoes,
visando a melhoria da assisténcia aos assentados. Em 2006, eram
24 cursos superiores sendo realizados nos estados de MT, SE, PA,
PR, PB, BA, MS, ES, MG, CE, RN, RO, PE e SP; 5 cursos de
especializagdo em funcionamento (PR, SC, MG e ES); e 1 curso de

especializagdo em educagao e saude do campo, em negociagao no
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RS. Além disso, funcionavam 3 cursos de extensdo com
universidades federais no RJ, PB e SC.

» O Setor de Direitos Humanos articula uma rede nacional com 60
advogados que trabalham de forma voluntaria, em processos que
envolvem prisdes, assassinatos e outras questbes relacionadas
com a defesa da Reforma Agraria.

» Setor de Género: cuida de aspectos ligados a busca da igualdade
entre homem e mulher no campo.

» Saude: trabalha a questdo da prevencao de doencgas por meio da
disseminagdo de habitos corretos em termos higiénico-sanitarios,
alimentares e de cuidados ambientais, e também busca a retomada
da sabedoria popular no que tange aos remédios fitoterapicos.

» O Setor de Cultura coordena as atividades voltadas ao
aperfeicoamento e a construgdo da identidade dos Sem-Terra.
Nesse processo, o coletivo de cultura tem papel de “alimentar”’ o
senso estético, pressupondo que na origem da palavra estética esta
o sentir. No MST, entende-se que as linguagens artisticas e a
criatividade expressam os sentimentos na busca da construcédo de
uma nova sociedade.

» O setor de Producdo, Cooperacdo e Meio Ambiente atua no
desenvolvimento e implantagcdo de um novo modelo tecnoldgico,
com valores agroecoldgicos e sustentaveis.

Os resultados praticos do trabalho desse ultimo setor sera aprofundado

em topico especifico, por sua importancia para esta pesquisa. No momento
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aprazado, sera importante tecer algumas consideragcdes sobre os estados cujos
empreendimentos sao o objeto de analise desta tese de doutoramento.

Visando atender ao desafio de tirar da terra o seu sustento, a partir de
1985, o MST passou a desenvolver atividades buscando melhorar a organizagao da
producao, através de diferentes formas de cooperacao. Estimulou-se a criacdo, nos
assentamentos, de grupos de base, que se desenvolveram em associagdes, grupos
coletivos de trabalho, investimento e outros. Formaram-se associacbes que
realizavam compras conjuntas de animais e outros insumos, utilizavam-se de
maquinas e muitas vezes também faziam o uso coletivo da terra. Em 1986,
organizou-se a primeira coordenagao nacional dos assentados, que iniciou a
constituicido do Setor dos Assentados dentro do MST. Naquela época, concebeu-se
a "Cooperagao Agricola" como eixo central, visando garantir a melhoria da produgéo
agropecuaria (MST, 2006).

No meio rural, € comum o desenvolvimento de formas mais
embrionarias de cooperacgao, tais como os mutirdes, as trocas de dias de servigo, as
rogas comunitarias. Essas formas de cooperagcao vém dos tempos da colonizacao
até os dias atuais (Vazzoler, 2004). A autora, citando estudo realizado pela
FAO/INCRA, compilado por Bittencourt, sobre os principais fatores que afetam o
desenvolvimento dos assentamentos de reforma agraria, constatou que a
organizagao coletiva constitui importante fator para o desenvolvimento dos
assentamentos e, em alguns casos, foi decisiva para seu sucesso. A organizagao
diminuiu os custos, potencializou os recursos naturais, gerou sistemas mais
produtivos e ampliou alternativas econdmicas dos assentamentos. Esse tipo de
organizacdo da produgdo também demonstrou ser possivel diminuir as

desigualdades socio-econbmicas entre os assentados.
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Dentre as formas associativistas no MST, tem-se os nucleos de familia,
associagdes, grupos semi-coletivos, grupos coletivos, Cooperativas de Prestagcao de
Servigos (CPS), Cooperativas de Producdo e Prestacdo de Servicos (CPPS) e
Cooperativas de Produgdo Agropecuaria (CPA), sendo as ultimas consideradas
como a etapa mais evoluida de organizagao coletiva, pois a producgao, a gestdo e o
trabalho sdo feitos de modo compartilhado (Vazoller, 2004; Pimentel, 2000). No
entanto, a organizagado do trabalho coletivo nos assentamentos de reforma agraria
ligados ao MST se desenvolveu por etapas, como sintetizado pela CONCRAB (1997,
p. 28-34):

Periodo 1979-1984 - origem do MST: nesse periodo a conquista da terra é o
eixo central. Havia de certo modo uma visdo ingénua de que apenas a
conquista da terra ja asseguraria a independéncia do agricultor. Dentro do
movimento, a discussdo sobre produgdo era muito incipiente. A producao
das familias voltava-se basicamente para o auto-sustento. Existia um nivel
de cooperagdo espontaneo, envolvendo mutirdo e trocas de dias de
Servigos;

Periodo 1984/1989: Com o aumento do numero de assentamentos, a
questdo da producdo comega a ser mais debatida no movimento. A
producéo de subsisténcia ndo assegura o desenvolvimento econémico das
familias assentadas. A cooperacdo se organiza em duas diregbes: através
de pequenos grupos e associagdes de trabalho coletivo (maximo de 10
familias cada), os quais se orientavam com base em principios comunitario-
religiosos (construir uma comunidade de irm&os), mais do que observando
os principios econémicos de funcionamento, e através da formacgado de
grandes associagbes para comercializagdo dos produtos dos
assentamentos;

Periodo 1989/1993: periodo de construgdo do SCA — Sistema Cooperativista
dos Assentados, que surge de uma avaliagdo sobre os limites do
desenvolvimento sécio-econdmico dos assentamentos, até entdo isolados
uns dos outros. Formula-se uma série de linhas politicas para a organizacao
dos assentamentos e também para a constituicdo de cooperativas coletivas.
A discussao da cooperagdo na producdo incorpora analises dos aspectos
sociais e econdmicos, resultando em melhoria da qualidade dos coletivos
formados e incremento no funcionamento dos entdo existentes. Surgem
grandes cooperativas de trabalho coletivo (algumas com mais de 100
familias envolvidas);

Periodo 1993/1997: constituem-se diversas cooperativas regionais de
comercializagéo ligadas ao SCA, que atuam na perspectiva de massificar a
cooperagao entre as familias assentadas. Os coletivos vinculam-se a essas
cooperativas, buscando sinergias e agbes complementares nos campos da
industrializacdo e na prestacéo de servicos. E um periodo de relativa crise
das experiéncias de trabalho coletivo;

Periodo atual (1997/...): inicio de programa piloto de reestruturacdo organica
e de acompanhamento sistematico no campo técnico e gerencial, pela
CONCRAB, das cooperativas coletivas. Desse programa comegam a surgir
elementos técnicos e econbmicos com vistas a orientagdo tanto
metodoldgica quanto técnica e organizativa de todas as formas de
organizagao coletiva do processo de produgao nos assentamentos.
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A cooperagdo autogestionaria, através da propriedade conjunta dos
meios de producido e o compartilhamento do processo decisorio, tem sido a forma
associativa mais utilizada pelo MST, na luta pela terra e viabilizacdo da vida no
campo. De acordo com Eid e Pimentel (2000), o cooperativismo, para assentados do
MST, é entendido como um dos caminhos para a emancipacdo humana. Busca-se o
desenvolvimento organizacional, através da motivagdo coletiva para o trabalho
voluntario e remunerado. Ha compromisso e disciplina pessoal de seus membros
com o cumprimento dos objetivos sociais. Na definicdo das estratégias de
crescimento econdmico, a busca pelas sobras liquidas n&do é a referéncia principal,
mas, sim, o desenvolvimento do ser humano, através do resgate e ampliagdo da
dignidade e da cidadania.

Para o MST, as cooperativas trazem melhorias nos resultados da
produgao, comercializagdo e geragdo de excedentes. Esses empreendimentos
econdmicos tém gerado emprego, renda e impostos que beneficiam indiretamente
cerca de 700 municipios do interior do Brasil. Em termos de organizagao coletiva,
visando a racionalizacdo de esforcos e ao compartihamento de praticas, cada
estado organiza uma Cooperativa Central dos Assentados (CCA), sendo estas
fiiadas a CONCRAB — Confederagcdo das Cooperativas de Reforma Agraria do
Brasil, entidade juridica representativa do sistema cooperativista dos assentados, e
nasceu para se especializar na organizagcdo da produgao (VILELA e WILKINSON,
2002).

Em assentamentos do MST, funcionam cerca de 400 associagdes de
producao, comercializagdo e servigos; 49 cooperativas de produgao agropecuaria

(CPA), com cerca de 2300 familias associadas; 32 cooperativas de prestagcdo de
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servigcos (CPS), com mais de 11 mil sécios diretos; 2 cooperativas regionais de
comercializacdo e 2 cooperativas de crédito, com mais de 6 mil associados. Na
perspectiva de sua proposta de agroindustrializagédo, o MST possui 96 pequenas e
médias agroindustrias, que processam frutas, hortaligas, leite e derivados, graos,
café, carnes e doces (MORISSAWA, 2001).

O sistema cooperativista dos assentados (SCA) objetiva buscar maior
articulacdo e afinidade entre as diversas formas de cooperacao, elaborar e aplicar
politicas homogéneas de desenvolvimento, formar quadros organizadores da
cooperagao, elaborar programas de capacitacdo em todos os niveis, elevar a
producao agropecuaria, melhorar a produtividade do trabalho nos assentamentos,
visando a atingir melhorias significativas nas condigbes de vida das familias
assentadas (MST, 2006). Atualmente, trabalham cerca de 450 técnicos -
agrbnomos, técnicos agricolas, engenheiros de alimentos, contabilistas e outros
profissionais, contratados via projeto de assisténcia do Incra. Além do
acompanhamento econémico, sao realizadas atividades de formacéao, relacionadas
ao meio ambiente, uso de recursos alternativos e modelos tecnoldgicos de produgéo
(agroindustrializagao e transigao para a produgao organica), e de educagao formal: o
ITERRA e seus cursos sdo coordenados pela CONCRAB.

O ITERRA localiza-se na cidade de Verandpolis, estado do Rio Grande
do Sul (RS). Dentre outras atividades, desenvolve cursos de capacitagao de nivel
médio, como o Técnico em Administragdo de Cooperativas (TAC), Técnico em
Saude, Técnico em Comunicagdo Popular, Magistério e o curso superior de
Pedagogia. Todos o0s cursos sao modulares, sendo realizados em etapas

presenciais e etapas denominadas tempo-comunidade, nas quais os educandos
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devem aplicar os conceitos discutidos no tempo-escola e realimentar o processo de
construgao de um novo modo de produgao e de vida solidarios.

O ITERRA foi criado no dia 12 de janeiro de 1995, com o objetivo de
desenvolver atividades de formacgao, escolarizacdo e pesquisa que atendam
prioritariamente as demandas das familias assentadas e movimentos sociais aliados
ao MST, demandas principalmente voltadas a experiéncia administrativa,
desenvolvimento da cooperacao e de formacdo. Sdo seus socios fundadores a
Associagcao Nacional de Cooperagao Agricola (ANCA) e a Confederagdo das
Cooperativas de Reforma Agraria do Brasil Ltda. (CONCRAB).

O ITERRA mantém o Instituto de Educacédo Josué de Castro (IEJC),
escola de educagao média e profissional, de jovens e adultos. De acordo com Testa
(2005), o nome do Instituto € uma homenagem ao médico, gedgrafo e sociélogo
Josué de Castro, ardoroso defensor da Reforma Agraria no Brasil que nasceu em
Recife, proximo aos mangues, no ano de 1908 e morreu no exilio, em Paris, no ano
de 1973. De acordo com dados levantados pelo autor, hoje a escola realiza os
seguintes cursos: Técnico em Administracdo de Cooperativa, com 11 turmas, 1 em
andamento; Normal de Nivel Médio, com 10 turmas, uma em andamento; Magistério
pos-médio, com uma turma em andamento; Técnico em Saude Comunitaria, com 2
turmas, uma em andamento; Qualificagao Profissional em Comunicag¢ao Social, uma
turma; Curso de Pedagogia de Nivel Superior, com 2 turmas. Também acontecem,
no IEJC, atividades de formacdo de curta duracdo, como seminarios, oficinas e
cursos livres de qualificagdo profissional, geralmente combinando objetivos de
capacitagao técnica e de formacgao geral. Durante os dois projetos do GEPES, varios

cursos foram patrocinados pela CONCRAB, para assentados dos estados do Sul e
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Sudeste do pais dentro das instalagcbes do ITERRA, visando a qualificagdo em
agroindustrializagdo e comercializagao.

O IEJC, para melhor organizagado e garantia de que as discussdes e
informagdes cheguem corretamente a todas as instancias, estruturou sua
organicidade interna em cinco setores: restaurante, econdmico, formacgao,
pedagogico e servigos. Dentro do setor econdmico, existem duas unidades — a
padaria e a agroindustria Terra e Frutos (Testa, 2004). Portanto, vé-se que a filosofia
da cooperagdo e do trabalho coletivo € ensinada e encorajada na proépria
administracao da escola.

Assim, percebe-se o0 auxilio do processo pedagdgico no apoio a
proposta do SCA, que é a construgdao de um modelo de cooperativismo que visa,
prioritariamente, ao desenvolvimento do associado e a cooperagao entre as familias
assentadas, além da apropriacdo dos instrumentos de trabalho pelos proprios
trabalhadores assentados e o estabelecimento de mercados populares locais, que
integrem campo e cidade. E de seu interesse também zelar pela autonomia de
organizacdo e de representagdo, viabilizando, assim, um cooperativismo que
abrange as diferengas regionais, confrontando as politicas neoliberais e o
cooperativismo tradicional (VAZZOLER, 2004).

No que tange a esta tese, ressalta-se o projeto pedagdgico do curso
Técnico em Administragcao de Cooperativas — TAC, que iniciou em 1993. O curso, de
segundo grau, possui, em seu quadro de disciplinas, as de base, posto que se trata
de um curso hibrido: ensino médio, e disciplinas profissionalizantes, que sdo Meio
Ambiente, Cooperacao, Educacdo para a Cooperagao, Administracdo e Gestao,
Economia e Mercado, Tecnologia Agroindustrial, Contabilidade e Custos, e

Estratégias de Desenvolvimento. Foi a disciplina Economia e Mercado que
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proporcionou a oportunidade do trabalho com a agroindustria Terra e Frutos, uma
unidade do setor econdmico do ITERRA, palco da pesquisa-agao cujos resultados
serdo apresentados mais a frente. Em 2007, finalizou-se a 10® turma do TAC, a
quarta acompanhada com a disciplina Economia e Mercado. Essa turma, por razées
didatico-pedagdgicas da escola, ndo participou da pesquisa, mas representou a
continuidade do processo de capacitagdo dos agricultores.

A agroindustrializagao € vista como estratégica, posto que agrega valor
a producgao agricola, elevando consequentemente os niveis de renda das familias.
Entre diversos beneficios, € assegurada a criagdo de novos postos de trabalho,
absorvendo mao-de-obra e elevando o nivel de qualificacdo do trabalhador do
campo. A fixacdo da juventude nos assentamentos € viabilizada, contendo o
processo de migragcdo para outras regides ou areas urbanas ja saturadas. A
participacdo dos assentados no projeto € um passo importante para superar as
dificuldades em relagdo ao mercado e a gestado agroindustrial, buscando a criagéo

de agroindustrias competitivas (MST, 2006).

A agroindustria exerce papel fundamental na escola, para divulgar que a
Reforma Agraria da certo, € uma forma de educar os filhos dos
trabalhadores dentro do processo de divisao do trabalho (...), por um método
em que todos participam das discussdes e contribuem para o crescimento
do coletivo dentro dos principios e normas de construgdo de um novo
sistema, onde o trabalhador possa agregar valor ao seu produto com
qualidade nutritiva, sendo um produto que valoriza o ser humano num
contexto geral (SANTOS, 2000, p. 13).

A dindmica interna em cooperativas do MST passa pela busca de um
modelo de gestdo democratico e participativo, em que a adaptacdo depende da
historia dos grupos, envolvimento com o trabalho, critica e superacdo de uma
formagao autoritaria e desmistificacdo de técnicas de gestdo, o que demonstra a
importancia da educagao, sendo que a formagdo comega ja no periodo de

acampamento e ocupacdes de terras. A educagao também € importante para a
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escolha das linhas de atuacdo, melhoria da comunicagdo, e para fortalecer o
sentimento de pertencimento ao grupo e de consciéncia de que os meios de
producdo sdo propriedade coletiva. E costume liberar membros para trabalhar no
movimento e para participar de entidades da sociedade civil organizada. Os maiores
problemas enfrentados se relacionam a falta de assisténcia técnica, saida de
associados e conjugar eficiéncia econdmica e democracia interna (PIMENTEL,
2000).

De fato, Vazoller (2004), analisando cooperativas nos estados do Rio
Grande do Sul (localizadas na Grande Porto Alegre) e Sdo Paulo (Pontal do
Paranapanema), relata que os principais motivos para a saida da condi¢do de
cooperado se da em fungao da cultura individualista camponesa e da dificuldade de
trabalhar em conjunto e obedecer a regras convencionadas pelo coletivo, além das
crises econdmicas enfrentadas. Os mesmos problemas sio levantados na analise
de Gallo (2003). No entanto, na pesquisa de Vazoller (2004), os assentados que
permanecem cooperados apresentam melhor qualidade de vida e as cooperativas
possuem equipamentos (que seriam muito custosos para o agricultor individual), e
ainda obtém preg¢os mais baixos pelos insumos necessarios a produgao em fungao
da compra coletiva.

Na COPAVA (SP), um grupo de mulheres produz plantas medicinais e
produtos fitoterapicos, que sdo escoados para o mercado via lojas da reforma
agraria, sendo que o grosso da produgao — graos — € produzido coletivamente pelos
cooperados e escoado para o mercado via atravessadores. Além da estrutura de
produgdo, que ainda conta com a produgdo coletiva de verduras e legumes,
prioritariamente para autoconsumo, a COPAVA montou um mercado de produtos de

consumo interno (produtos nao-agricolas como detergente, chocolate em pé, papel
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higiénico, etc.). Dentro do proprio assentamento, no MERCOPAVA, vende-se com
20% de desconto para os cooperados e a precgo integral para os nao cooperados.
Isso permite que parte do dinheiro recebido pelas familias circule dentro da propria
cooperativa, além de aumentar as sobras a serem divididas entre os cooperados.
Ainda, a cooperativa organizou uma ciranda infantil para o cuidado coletivo de
criancas abaixo da idade escolar, e valoriza os cooperados mais velhos por meio de
trabalhos mais leves, mas remunerados pela média da cooperativa, em fungao de
sua experiéncia e por serem 0s responsaveis pela ocupacéo. Gallo (2003) detectou
problemas com a comercializagao para o mercado local: a carne suina, cortada e
embalada, tem mercado na cidade, e a demanda supera a oferta; no entanto, existe
preconceito entre os jovens quanto a levar produtos para vender na cidade e, ao
mesmo tempo, ndo existe formagao para a comercializagdo, o que traz entraves ao
projeto de industrializagdo da carne que os cooperados intentam, mas nao tém
capital para tanto.

Na COPANOSSA (SP), também analisada por Vazoller (2004),
igualmente se valoriza o trabalho coletivo, gracas ao qual existe uma horta de mudas
e plantas medicinais, conduzida por um grupo de mulheres, que produz para
autoconsumo e para venda de produtos fitoterapicos. Parte dessas mulheres produz
conservas de legumes, que sao comercializadas no MERCOPAVA, tendo em vista
que as cooperativas estdo na mesma area de assentamento. Além de graos, séo
produzidos produtos de apiario, e sdo criados suinos e bovinos. O leite é escoado
para um laticinio em cidade proxima, depois de separada uma quantidade para o
autoconsumo. Os suinos sao criados para autoconsumo e para venda, via agougues
proximos. O mel e demais produtos de apiario sdo escoados pela loja da reforma

agraria. Diferentemente da COPAVA, na COPANOSSA as sobras sao distribuidas
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igualmente entre os cooperados, independentemente das horas trabalhadas, tendo
em vista que o principal € o cumprimento das responsabilidades e ndo a quantidade
necessaria de horas ao desempenho das mesmas. Gallo (2003), analisando a
mesma cooperativa, acrescenta que os graos produzidos — milho, soja e feijao —
também sdo vendidos a atravessadores, dos quais ndo conseguem atualmente se
desvencilhar, alegando que o sistema [capitalista] impde isso.

Pimentel (2000) também avaliou cooperativas do Pontal do
Paranapanema. A COOCAMP ¢é uma cooperativa de producdo e prestacdo de
servicos, sendo que a maioria dos cooperados trabalha individualmente, cultivando
mandioca, milho, abacaxi, feijao, maracuja, café e algodao. Na época da andlise,
estava em implantagdo um projeto experimental de piscicultura e, em fase de
construgédo, uma agroindustria para despolpar frutas, 3 silos de armazenagem, uma
cerealista para empacotar feijao e um laticinio. Os projetos visavam a atender, além
do mercado local, também os estados de Sdo Paulo e Parana. A COAPRI é a
cooperativa regional de Itapeva, que tem, entre seus filiados, 5 CPA, 2 associag¢des
e 3 nucleos de familias. A cooperativa possui dois técnicos agricolas, que visitam
cada um dos seis assentamentos, uma vez por semana. Para a comercializagao da
producao, pretende construir uma unidade de beneficiamento, com a finalidade de
agregacao de valor.

Na COPAEL (RS), pioneira na produgdo agroecolégica em
assentamentos do MST, em funcdo de que boa parte do assentamento em que se
situa ser formado por terrenos alagadigos, a produg¢ao baseia-se em arroz ecoldgico.
No assentamento existe uma padaria comunitaria e, em 2002, a cooperativa também
montou a sua, no entanto produzindo produtos diferenciados, para evitar situagdes

de concorréncia com a padaria do assentamento. Ainda é produzido gado de corte e
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leite, sendo o gado de corte considerado uma reserva estratégica para amparar os
cooperados em crises econbémicas. O gado de corte € vendido predominantemente
por atravessadores. Produtos organicos como leite, ovos, aves e verduras sao
vendidos na Feira Agroecoldgica, em Porto Alegre, as quartas-feiras e sabados. O
leite € também comercializado com o sistema porta-a-porta. A divisdo das sobras é
realizada por horas trabalhadas. As mulheres estido pouco inseridas no dia-a-dia da
cooperativa, sendo que parte das mesmas trabalham como empregadas domésticas,
em Porto Alegre. Quando comparados com os outros grupos do assentamento, foi
possivel observar que os socios da COPAEL, apesar dos momentos de crise nos
ultimos 10 anos, possuem uma qualidade de vida melhor do que a dos outros grupos
do assentamento ou dos assentados individuais (VAZOLLER, 2004).

Por fim, analisando a cooperagdao na COOPAN (RS), que produz
suinos, leite, frangos, cereais, produtos de horta e panificio, Vazoller (2004) também
percebe os beneficios do trabalho coletivo. Os suinos sao comercializados
diretamente e também para agougues, sendo o produto mais rentavel da
cooperativa, que possui um abatedouro onde se faz o processo de abate e
embalagem da carne para o mercado local. O abatedouro € muito procurado por
outros assentamentos ou sitios vizinhos que nao possuem um local apropriado e
necessitam pagar pelos servigos. A producao de leite é realizada com ordenhadeiras
mecanicas, € o leite é escoado para laticinios da regido. A cooperativa também
produz frangos, de forma integrada a Doux, empresa francesa de processamento
aves. A horta e produtos de panificio sdo produzidos para autoconsumo. De lavoura,
produz-se arroz agroecolégico, arroz convencional e milho, destinados ao mercado,
via atravessadores. As criancas também s&o beneficiadas pela cooperacgao,

recebendo tratamento coletivo na ciranda. O setor de turismo ja havia sido
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fomentado, mas sofreu percalgcos, e atualmente a cooperativa esta buscando
parcerias para retomar o projeto de turismo rural. A forma de remunerar o trabalho é
por horas trabalhadas e cada sbécio controla as suas horas diarias, e existem
cooperados liberados para a militAncia no movimento e para a assisténcia técnica ao
total dos assentados, ndo somente aos cooperados.

Concluindo, Vazoller (2004, p. 229) afirma:

Pbdde-se observar que apesar das dificuldades, todas as CPAs passam por
processos em que vao gradualmente melhorando seus indicadores sociais,
seja pelo numero de pessoas sustentadas, ou pelo numero de pessoas
estudando, pela qualidade das moradias, pelo padrdo alimentar. Estes
dados sao altamente significativos frente aos dados médios do meio rural
onde o analfabetismo atinge percentuais elevados e o nivel de miséria é
superior ao verificado no meio urbano. A satisfagdo de se pertencer ao
coletivo é clara entre os sécios e suas familias. Mesmo, em alguns casos,
descontentes com o nivel de ganhos monetérios obtidos no coletivo, as
pessoas conseguem, em geral, visualizar e comparar sua situagdo com os
que trabalham de forma individual-familiar e véem vantagens na sua
permanéncia na cooperativa. Alguns resultados surpreendentemente
positivos foram as opinides sobre os diversos aspectos dos coletivos, onde a
quase totalidade dos entrevistados vé o coletivo como um bom lugar para
trabalhar e viver e, apesar das dificuldades, ndo vé no lote individual de terra
a solugdo para a superagdo das mesmas e sim aperfeicoamentos
necessarios no processo organizativo do coletivo.

Pimentel (2000) complementa a visdo, afirmando que a cooperagéo
dinamiza a diversificagcdo da producdo — enquanto cooperados produzem 5 a 6
produtos, os individuais atingem a média de 2 produtos para comercializagdo. Os
resultados obtidos demonstram que a comercializacdo dos produtos dos
assentamentos dinamiza a economia do municipio com a oferta de produtos baratos
e com qualidade, bem como ajuda a aumentar a arrecadagao de impostos e reverter
0 éxodo rural. Em Mirante do Paranapanema, a arrecadagao de ICMS, entre 1995 e
1998, aumentou 148%.

No entanto, existem limites, conforme descrito por Gallo (2003, p. 250):

Em uma perspectiva mais abrangente das dificuldades que os
empreendimentos econdmicos solidarios enfrentam (...) esta a dificuldade de
entrada no mercado: todos os casos analisados passaram ou passam por
esse problema, tanto as cooperativas urbanas quanto as rurais, podendo ter
como algumas das suas causas de instabilidade a falta de preparo
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profissional e as caracteristicas pessoais dos integrantes dos grupos, pouco
desenvolvidas para a conquista de seus clientes. Um exemplo dessa falta de
preparo profissional € o fato de os cooperados deixarem que os
intermediarios realizem a comercializagdo de seus produtos e servigos,
lucrando em cima do trabalho das cooperativas. E preciso encontrar
alternativas de superar essa forma de exploragao do trabalho coletivo, como
a venda direta aos consumidores.

Existem cooperativas que conseguem, aos poucos, superar suas
dificuldades de acesso ao mercado e mesmo crescer. Moura (2005) cita estudos de
Benedetti sobre experiéncias cooperativistas ligadas a CONCRAB: no Rio Grande
do Sul, destaca a produgédo de sementes agroecologicas BIONATUR, a cooperativa
de comercializagdo e beneficiamento COANOL e o frigorifico da COOPTAR, que
produz embutidos de carne a partir de suinos criados no assentamento. A
experiéncia de Santa Catarina destacada € a da COOPEROESTE, que atua na
industrializagdo de leite e na comercializagdo de produtos agropecuarios,
veterinarios e na venda para o mercado de seus produtos, com uma estrutura de
distribuicdo fisica que abrange toda a regido Oeste de Santa Catarina. A
COOPEROESTE teve um crescimento de 4.300% entre 1999 a 2005, na
industrializagdo de leite do tipo “longa vida”, passando de 2,5 milhdes de litros por
ano para 100 milhdes, e faturou R$ 85,7 milhdes, em 2005.

Um exemplo analisado mais profundamente por Oliveira (2003) e
Moura (2005) é a COPAVI, situada na cidade de Paranacity (PR). Sao 20 familias,
assentadas em 265 hectares de terra, produzindo coletivamente leite e derivados
(leite pasteurizado, doces, iogurte e queijo), cana e derivados (aguardente e agucar
mascavo), suinos, bovinos, aves (frango resfriado), produtos de horticultura, cereais
e produtos de panificio. Todos os produtos sado agroecoldgicos, e os assentados

estdo buscando sua certificacdo por meio da rede ECOVIDA. Para liberar os
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assentados para a produgdo, café da manha e almogo sao preparados e
consumidos em um restaurante coletivo.

Por estar muito proximo a zona urbana da cidade, o assentamento
comercializa produtos no sistema porta-a-porta, estendendo sua distribuicdo até a
cidade de Cruzeiro do Sul, atendendo, ao todo, cerca de mil familias, em sua maioria
trabalhadores, boéias-frias, aposentados e desempregados (mas também a
funcionarios publicos, bancarios, professores etc.), em dias alternados. As feiras de
produtores em Paranacity e Maringa (e também eventos regionais, estaduais e
nacionais) garantem renda e a possibilidade de integragdo com os pequenos
produtores da regido. Os varejistas também sao cobertos pela distribuicdo da
cooperativa, por meio do atendimento a supermercados, casas de produtos naturais
e intercooperagcdo com outros assentamentos e suas organizagbes de
comercializagao (Oliveira, 2003; Moura, 2005). O ultimo, mas ndo menos importante,
€ o canal das vendas institucionais, atendido atualmente por meio do fornecimento
para a CONAB. No entanto, como os assentados dizem ter ciéncia da instabilidade
dos programas publicos, continuam fomentando as outras estratégias de
comercializacdo (MOURA, 2005).

A analise de Oliveira (2003) detecta oportunidades para a COPAVI. A
proximidade da cooperativa a municipios com menos de 50 mil habitantes, que
funciona como barreira de entrada a capitais concentrados, facilita a entrada dos
produtos da agricultura familiar no mercado local e regional, com menores custos de
transporte e agilidade no atendimento. Outra oportunidade € a propria producéo de
organicos, que atende a um segmento da populagdo com preocupagdes quanto a
qualidade de vida e preservagao do meio ambiente, segmento em crescimento no

Brasil. No entanto, também indica ameagas para a cooperativa, no que tange a
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adequacao dos produtos para mercados mais sofisticados, em termos tecnoldgicos,
como a necessidade de codigos de barras, para a entrada em redes de
supermercados, e também em termos de signos, como embalagens e rotulagem, e
também comunicagdo com os mercados.

Segundo Moura (2005), a cooperativa vem superando suas
dificuldades em adaptacdo as exigéncias da legislacdo, uso de estratégias de
marketing (marca, procedéncia, posicionamento, qualidade intrinseca dos produtos)
e busca de novos conhecimentos que superem as dificuldades. Atualmente, a
capacidade instalada das unidades de beneficiamento da COPAVI esta menor do
que a demanda por produtos, o que tem gerado discussdes sobre como conciliar
aumento da capacidade produtiva e as linhas politico-estratégicas da cooperativa.
Moura exemplifica com dois casos. O mercado demandava, a época da pesquisa, 40
toneladas/més de agucar mascavo, e a cooperativa somente produzia 12 toneladas,
0 que gerava dilemas quanto a como aumentar a quantidade de cana-de-agucar,
sem voltar a monocultura e sem avangar nas areas de pastagem. Quanto ao leite, o
dilema da monoproducéao subsiste, e a compra de produtores préximos é descartada
em funcgéo das dificuldades de garantir a qualidade do produto adquirido, bem como
sua origem agroecoldgica. A renda média, somando renda monetaria mensal,
autoconsumo e sobras, tem alcancado R$ 825,00, e a qualidade de vida dos
assentados é considerada muito boa por 100% dos assentados.

No entanto, essa ndo € a regra. Apesar das melhorias nas condi¢des
de vida, os assentamentos vivem dificuldades no processo de realizagdo dos
produtos no mercado. O préximo capitulo trata das estratégias de comercializacéo e
marketing, e busca ligagbes entre essas estratégias e solidariedade, tonica dos

empreendimentos estudados nesta tese.



4. COMERCIALIZAGAO E MERCADO

Este capitulo tem, como objetivo, apresentar os principais conceitos de
marketing, a luz da orientagao societal, bem como a inter-relagéo entre o marketing
societal e o0 comércio ético e solidario, importante canal de distribuicao para produtos
solidarios, dentre eles, em especial para esta tese, os alimentos produzidos por

assentamentos da reforma agraria.

4.1.Demarcagoes conceituais

Em primeiro lugar, cabe definir se ha diferengas conceituais entre
comercializagdo e marketing. De acordo com Gracioso (1997), a expressao
comercializagdo € uma das tradugdes de marketing para o portugués, no entanto
essa traducao tem um tom passivo, que nao se coaduna com o carater dinamico que
€ associado ao marketing. Para o autor, a melhor tradug¢ao seria mercancia, ou seja,
o ato de mercadejar. Ja Richers (1994), recordando o que denomina a “infancia do
marketing brasileiro”, reporta-se aos termos mercadologia para a ciéncia e
mercadizacao para o processo de distribuicdo que a caracterizasse, criados nos
anos 50 — e n&o aceitos pelo mercado, que optou por utilizar a expressao marketing,
do original norte-americano.

Todos esses termos significam, na pratica para esta tese, fazer
mercado. Sera utilizada a expressao marketing para denominar o conjunto de

estratégias para promover eficiéncia e eficacia ao processo de insercdo dos
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produtos no mercado, tendo em vista que o neologismo foi incorporado ao
portugués, inclusive sendo citado em dicionarios, como o Aurélio®.

Para Gracioso (1997), varios indicios sugerem que os economistas
classicos tiveram uma antevisao do que se transformaria a posteriori em uma area
de conhecimento estratégico. No entanto, a visdo se coadunava com 0s principios
econdmicos dos séculos XVIII e XIX, portanto ligados a duas das atuais dimensdes
do marketing: producao e distribuicdo, sendo a segunda meramente considerada
como apéndice da primeira.

A orientagdo de marketing evoluiu com a economia. No século XIX, a
preocupacao basica dos fabricantes era vender e distribuir 0 que ja estava
produzido, o que reflete, na 6tica de Kotler (2000), a orientagdo para producdo. A
idéia central € que os clientes dao preferéncia a produtos faceis de encontrar e de
baixo custo, o que fazia sentido, na época, em funcdo da baixa qualidade de vida
das massas (Gracioso, 1997). A orientagado ainda faz sentido quanto se remete a
mercados em desenvolvimento, em que as massas passam a ganhar poder
aquisitivo.

Na sequéncia, o inicio do século XX vé a emergéncia de uma nova
classe endinheirada, avida por produtos mais sofisticados (Gracioso, 1997). Entra
em cena a orientacdo para o produto, que sustenta que os clientes direcionam sua
preferéncia para produtos inovadores ou que oferecam qualidade e desempenho
superiores (Kotler, 2000). A identificacdo de segmentos e nichos de mercado da

atualidade demonstra que a orientacdo continua a ter vez. Churchill Jr. e Peter

> Substantivo masculino.

1.Conjunto de estratégias e agdes que provéem o desenvolvimento, o langamento e a sustentagdo de um produto
ou servico no mercado consumidor. [V. composto de marketing.]

2.P. ext. Conjunto de estratégias e agdes que visam a aumentar a aceitacdo e fortalecer a imagem de pessoa,
idéia, empresa, produto, servico, etc., pelo piiblico em geral, ou por determinado segmento desse publico.

3.0 conjunto de conhecimentos relativos ao marketing (1). [Correspondente em port., p. us., mercadologia.]



95

(2000) afirmam que, em situagdes em que a demanda por produtos e servigos é
maior que a oferta, a orientagao é adequada.

De acordo com Gracioso (1997), quando, a partir da segunda década
do século XX, a capacidade de produgao igualou-se a procura potencial ou, em
alguns casos, a superou, surgiu a necessidade de técnicas mais agressivas de
venda. O risco deixa de ser a perda de fatores de producdo para tornar-se a
eventual impossibilidade de encontrar mercado para as ofertas produzidas. Para
Churchill Jr. e Peter (2000), mesmo na atualidade, quando a oferta de produtos e
servicos supera a demanda, a estratégia continua adequada. Kotler (2000)
denomina a orientacao resultante dessa necessidade, de orientacdo de vendas, que
pressupbe que os clientes devem ser persuadidos a comprar, caso contrario
demonstrarado inércia.

Para Gracioso (1997, p. 14),

A etapa seguinte foi a perempgéo, pelos produtores, de que a Unica maneira
de minimizar este risco e garantir uma base de crescimento firme para a sua
produgdo seria uma compreensdo mais perfeita e profunda do que
realmente interessava ao mercado. Em outros termos, era preciso conhecer
melhor quais os verdadeiros anseios, interesses e necessidades concretas e
subjetivas dos consumidores aos quais se destinam as mercadorias
produzidas.

Entra em foco a orientacdo de marketing, que segundo Kotler (2000),
cristalizou-se na década de 1950, sustentando que a chave para alcangar metas
organizacionais consiste no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia
na criagao, entrega e comunicagao de valor para os clientes por ela selecionados.
Nas palavras de Kotler e Keller (2006), trata-se de abandonar a filosofia de “fazer-e-
vender’ para a de “sentir-e-responder”, desenvolvendo os produtos certos para os
clientes certos, ao invés da busca de clientes para produtos. Trata-se de descobrir

necessidades latentes e desenvolver solu¢des para essas necessidades.
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Um olhar retrospectivo para a economia brasileira demonstra que
idéias, conceitos e técnicas de marketing sempre encontraram melhor ressonancia,
e foram implantadas com maior sucesso, em organizagdes que atuavam em
ambientes competitivos de negdcios (Toledo e Amigo, 1999). Porém, a partir de
1990, com o processo de abertura da economia, todas as areas de negdcio foram
forcadas a adotar uma perspectiva voltada para o consumidor, ao invés da
mentalidade de distribuicdo em voga na época. Os mercados consumidores estavam
mudando, e era necessario fornecer valor competitivo.

Na busca por resultados significativos, as ferramentas de marketing
foram adaptadas para todas as areas de negdcio, a fim de que informagdes sobre os
clientes pudessem orientar as organizagdes para sua conquista e manutengao.
Churchill Jr. e Peter (2000) fazem consideracbes sobre como a orientagdo de
marketing pode levar a organizagdo a esquecer ou a dar atengdo insuficiente a
outros grupos importantes, como empregados e fornecedores. Além disso, ela pode
levar a ignorancia da capacidade do concorrente em oferecer mais valor ao mesmo
grupo de clientes.

Segundo Kotler (2000, p. 47):

Algumas pessoas questionam se a orientacdo de marketing € adequada a
uma época de deterioragdo ambiental, escassez de recursos, explosao
demografica, fome e miséria em todo o mundo e servigos sociais
negligenciados. As empresas que fazem um excelente trabalho em relacao
a satisfagdo de desejos de consumidores estdo necessariamente agindo
segundo os melhores interesses de longo prazo dos consumidores e da
sociedade? O conceito de marketing ndo aborda os conflitos potenciais
entre desejos e interesses dos consumidores e o bem-estar social a longo
prazo.

Valores como bem-estar social e preservagao ambiental tém sido
utilizados como um forte fator de posicionamento para empresas dos mais variados
setores econbmicos, visando a ocupar uma posigdo competitiva distinta e

significativa na mente dos consumidores. Varios autores, como Kotler (2000),
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Churchill Jr. e Peter (2000), e Semenik e Bamossi (1995) afirmam que a criagcédo
desse valor, em um contexto adequado de custo/beneficio, € o grande desafio a
superar para alavancar o desempenho das organizacoes.

Churchill Jr. e Peter (2000) propdem a extensdo da orientacdo de
marketing, que denominam orientagao de valor, balizada em seis principios: cliente,
concorrente, proatividade, interfuncionalidade, melhoria continua e publicos
interessados. Nesse sentido, Kotler e Keller (2006) propdem uma nova orientagao de
marketing — o marketing holistico, como “(...) a abordagem mais completa e coesa
que transcende as aplicagdes tradicionais da orientagdo de marketing” (Kotler e
Keller, 2006, p. 14), por reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das
atividades de marketing, divididas em quatro grandes dimensdes: marketing interno,
marketing integrado, marketing de relacionamento e marketing socialmente
responsavel. Esta ultima dimens&o colocaria no mesmo nivel todas as iniciativas
sociais corporativas: marketing social corporativo, marketing de causas, marketing
relacionado a causas, filantropia corporativa, envolvimento empresarial na
comunidade e as praticas de negdcios ética e socialmente responsaveis,
incorporando a consideracdo dos publicos interessados, conforme Churchill Jr. e
Peter (2000).

Para a American Marketing Association (2006), outra denominacgao

para a orientacdo de marketing socialmente responsavel, € marketing societal.

Apesar de aparecerem como sin6nimas para a AMA, percebe-se na analise de
Kotler e Keller quanto a abrangéncia do marketing socialmente responsavel, que a
expressao € frequentemente confundida e inserida no contexto do marketing social,

da filantropia e da propaganda favoravel a imagem da empresa.
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Analise realizada por Moller (2006) torna inteligivel o porqué da
confusdo. O autor, baseado em publicagdes das décadas de 1960 a 1980 (Moller
indica Lazer, 1969; Kotler e Zaltman, 1971; Feldman, 1971; Fox e Kotler, 1980),
reflete que na década de 70 firmava-se uma corrente tedrica que criticava a
sociedade de consumo, defendida pela maioria dos pensadores até entdo,
introduzindo o conceito de responsabilidade da atividade de marketing perante o
presente e o futuro da sociedade. Essa corrente teria aberto trés vertentes principais:
Marketing Social, Marketing Societal e Marketing aplicado a organizagdes sem fins
lucrativos.

Para Morgan (1996), o marketing societal aprofunda a discussao sobre
a missdo da area de conhecimento. A filosofia do marketing societal tem suas
origens no questionamento da legitimidade e aceitacdo da filosofia de marketing.
Essa definicao prevé que a busca pelo mercado deve ser realizada de tal forma que
preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade, indicando que as
empresas devem desenvolver suas praticas de marketing sob consideragdes sociais
e éticas, equilibrando os lucros da empresa, a satisfagdo dos desejos dos
consumidores e o interesse publico, objetivos frequentemente conflitantes na pratica
(MORGAN, 1996; KOTLER, 2000).

Para Churchill Jr. e Peter (2000), a aceitagcdo da responsabilidade
social por uma empresa baseia-se, em parte, na visdo de que ela interessa para a
empresa, mas também é uma questdo de ética. Para os autores (p. 41), “ética de
marketing sdo os principios, valores e padrdes de conduta considerados apropriados
para um profissional de marketing”, cuja atividade se defronta com cursos de agao
que podem satisfazer alguns publicos interessados e prejudicar outros, ou mesmo

gerar custos excessivos para a organizagao. O mix de marketing pode oferecer
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varios dilemas para o uso da ética em marketing: equalizagao entre qualidade de
produtos e precos, uso de embalagens e apelos de comunicagdo chamativos, mas
duvidosos, uso exagerado do poder de barganha do comprador ou do fornecedor
para auferir melhores resultados de venda, dentre outros. Os principios éticos séao,
portanto, importantes tanto do ponto de vista moral como do comercial.

Entre as abordagens éticas na condugao dos negécios, Allinson (1998)
apud Texeira e Mazzon (2000) destaca: a deontoldgica, a qual pode ser definida
como a versao do ponto de vista do que é considerado certo ou errado,
independentemente das consequéncias; a utilitaria, que enfatiza os beneficios
sociais que uma agao pode produzir; e a egoistica, que consiste essencialmente em
perseguir o interesse proprio. Os resultados da pesquisa conduzida pelos autores
evidenciam que o0s executivos mostram-se, em sua maioria, com alguma
sensibilidade quanto a investimentos em mudancgas pertinentes aos valores e
comportamentos do mercado, porém sem uma posi¢cao ética clara; portanto, a
preocupacao com o papel da empresa no tornar a sociedade mais ética, situa-se
preponderantemente na esfera do discurso. Os resultados apontam uma tendéncia
para a defesa de uma ética utilitarista e até egoistica, em que se defendem os
interesses da empresa acima daqueles dos stakeholders, em vez de um equilibrio
entre os interesses de todos, como em teoria propdem.

Cruzio (2003), analisando a utilizagdo dos conceitos de marketing para
empreendimentos cooperativos, toma a linha societal e define o “marketing social e
ético” como

a arte e a técnica de dirigir, gerenciar e executar o composto de marketing
(...) € a0 mesmo tempo promover o desenvolvimento social, politico e
econdmico de associados, empregados, familiares e membros de uma
comunidade local. Significa, ademais, prezar a honestidade (veracidade,
integridade e confiabilidade) nas relagées produtivas, comerciais ou de
servicos dentro e fora da cooperativa, bem como a equidade (justeza e
imparcialidade) nas transacdes financeiras com associados, empregados,
fornecedores, consumidores, agentes financeiros membros da comunidade
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local e o publico em geral. E, por fim, honrar os regulamentos estatutarios,
as leis que regulam o cooperativismo e as demais leis civis relativas as
organizagdes (CRUZIO, 2003, p. 17-18).

Em Kotler (1990), encontram-se as premissas subjacentes ao conceito
de marketing societal: 1) A missao principal da organizagdo € criar clientes
satisfeitos e saudaveis, e contribuir com a qualidade de vida; 2) A organizagéo
procura constantemente melhores produtos, definidos em termos de atracédo e
beneficio para os clientes, estando pronta a promover os beneficios que sdo do
interesse dos consumidores, mesmo inconscientes; 3) A organizagao evita produtos
que ndo se enquadram dentro dos melhores interesses do cliente; e 4) Os
consumidores apoiardo organizagdes que demonstrem preocupagado para com sua
satisfagcao e bem-estar.

Morgan (1996) salienta que a pujangca da disciplina marketing é
demonstrada no desejo constante de se rever e questionar seu dominio. Para o
autor, em fungdo das mudangas de visdo quanto as implicagdes do marketing, as
definicbes foram tdo abundantes quanto as criticas que atrairam. A atual definigao
da American Marketing Association (2006) sugere uma tentativa de reunir as
orientacdes de marketing:

Marketing € uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagéo e seu publico interessado (AMA, 2006, online).

Para efeito desta tese, destaca-se a orientagao societal como a central
para o estudo das estratégias de marketing, tendo em vista o carater solidario e
participativo dos empreendimentos pesquisados, aliado a preocupagédo dos
empreendedores pesquisados quanto as formas de “fazer mercado” passiveis de

utilizagao pratica, conforme sintetizada por Testa (2005, p. 48-49):
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(...) o conceito de marketing que usamos n&do € somente aquele que se
preocupa em gerar lucros como a empresa capitalista faz. Usamos o
conceito de que nossos produtos devem ter beneficios que atendam as
necessidades do consumidor, com um produto que tenha novos valores
inclusos, levando em conta principalmente o meio ambiente, 0 novo modelo
tecnoldgico, a saude dos consumidores, a relagdo com a sociedade, os
impactos que o lancamento de um determinado produto traz, baixo preco
para todos terem acesso, e uma nova forma de produzir através da
cooperagao.

Os conceitos centrais de marketing podem focar os niveis estratégico e
operacional. A dimensdo estratégica analisa os mercados de referéncia (ou
mercados-alvos) da empresa, identificando produtos e segmentos de mercados
atuais e potenciais onde a mesma poderia atuar, considerando fatores como o
macroambiente, a atratividade dos diferentes segmentos ou nichos de mercado, o
ciclo de vida dos produtos e as vantagens concorrenciais da empresa no longo
prazo. A dimensdo operacional de marketing ocupa-se das atividades de curto
prazo, orientadas para o atendimento e a manutengdo dos mercados atuais, atravées
dos elementos do mix de marketing ou “4P’s” (produto, praga ou canais de
distribuicdo, preco e promog¢ao ou composto promocional) e os orgcamentos de
marketing adequados aos objetivos e as atividades comerciais da empresa.

Cabe salientar que as duas dimensdes sdo complementares, uma nao
tendo sentido sem a intervengao na outra — enquanto o nivel estratégico é formado
por fatores incontrolaveis, que carecem de monitoramento por parte das
organizacgdes, o nivel operacional trata de aproveitar as oportunidades, bem como
de buscar solugbes para neutralizar ou reduzir o impacto das ameacas identificadas.

O processo de monitoramentos dos fatores incontrolaveis e adaptagao
da organizacdo em mercados em continua mudanga, sdo a esséncia do
planejamento estratégico orientado para o mercado, delineado no item a seguir, € a

base da troca de conhecimentos na disciplina Economia e Mercado do TAC.
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4.2.Planejamento estratégico orientado para o mercado

O planejamento é uma das chaves para o sucesso de qualquer
empreendimento, porque as contingéncias como equipes, interesses manifestos e
subjetivos dos atores envolvidos e outros fatores podem impedir ou atrapalhar o

atingimento de metas estabelecidas pela organizagéo. Para Kotler (2000, p. 86),

Planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo gerencial
de desenvolver e manter um ajuste vidvel entre objetivos, habilidades e
recursos de uma organizagdo e as oportunidades de um mercado em
continua mudancga. O objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos
negocios e produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os
lucros e o crescimento almejados.

De acordo com Favareto (2004), para empreendimentos solidarios,
esse processo é ainda mais importante, posto que o planejamento se torna um
poderoso instrumento para romper com o amadorismo e a improvisagao, além de
organizar de forma metodica e sistematica a participagado dos agentes internos, para
que os ideais e valores solidarios sejam traduzidos em principios organizacionais
diferenciados e em produtos e servigos que traduzam-nos aos mercados.

Nesse sentido, Churchill Jr. e Peter (2000) salientam o papel do
planejamento na redugdo das chances de a organizagdo cometer erros
dispendiosos, dado que, se cuidadosamente estudado, as probabilidades de
sucesso sdo maiores. Isso se torna crucial para empreendimentos solidarios, que
convivem com menos recursos financeiros, mas tém a seu favor a proximidade com
os clientes.

Para Kotler (2000), o planejamento estratégico é parte integrante do
processo de marketing, que consiste na analise do ambiente para a selecdo de

oportunidades em termos de mercados e publicos-alvo, no delineamento de

estratégias, no planejamento de programas e na organizagdo, implementagcéo e
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controle do esforgo de marketing da organizacdo. O processo da origem ao plano
estratégico de marketing.

O plano de marketing ajuda a definir o que a organizagao fara para
satisfazer as necessidades de seus clientes no mercado. Kotler e Keller (2006)
afirmam que o plano de marketing se relaciona em dois niveis: o estratégico e o
tatico. Num ambiente de alta concorréncia como o atual, em que interesses de
pequenas empresas se confrontam com os interesses de grandes capitais, fazem-se
mais ainda necessarias as atividades de analise, execucdo e avaliacao de tarefas
ligadas a produtos e servigos e seus mercados — plano da estratégia, com o objetivo
de melhorar a eficiéncia da aplicagdo dos recursos da organizagao — plano tatico.
Assim, as atividades de planejamento de marketing acabam se entrelagcando com as
atividades de producao e disponibilizagdo de produtos e servicos aos mercados
selecionados como interessantes para a concentracdo de esforcos por parte da
organizagao. Portanto, o marketing deve ser encarado por seu aspecto filoséfico, isto
€, deve permear todas as atividades da organizagdo — todos trabalham com
marketing dentro de uma organizagdo, seja coletiva ou nado, solidaria ou nao,
independentemente da funcao atual desempenhada.

As razdes para planejar ja estdo dadas, mas muitos empreendimentos
resistem em despender esforcos nessa atividade, alegando falta de tempo e
recursos. No entanto, é exatamente a falta do planejamento que pode reduzir a
eficiéncia dos recursos e sacrifica a visao de médio e longo prazos, posto que todos
se concentram na tarefa de resolver problemas, ao invés de agir proativamente nos
mercados (STEVENS et alii, 2001).

De acordo com Favareto (2004, p. 17),

(...) o caminho da improvisagdo a todo custo e a falta de ousadia nao
contribuirdo para o sucesso de um empreendimento nem tampouco para a
afirmacao de uma nova forma de produzir, de uma nova economia, de uma
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nova sociabilidade. Planejar estrategicamente a producdo, a insergcéo
econdmica e as formas de gestdo de um empreendimento cooperativo é
uma boa maneira de mostrar que solidariedade e eficiéncia ndo sao
aspectos antaglnicos; por esse caminho, sim, sera possivel afirmar a
viabilidade de uma economia solidaria.

A construcdo de um novo modo de produgdo passa pelo
empoderamento das pessoas responsaveis pela geracéo de riquezas. E, por sua
vez, esse empoderamento passa pela participacdo ativa de todos os envolvidos no
processo de planejamento. De acordo com Stevens et alii (2001), a orientacédo de
marketing societal ndo tera impacto sobre os procedimentos operacionais de uma
organizagdo a menos que seja refletida no desempenho da fungdo administrativa de
planejamento. Favareto (2004) deixa claro: a responsabilidade de planejar deve ser
de quem governa. No caso de empreendimentos solidarios, todos devem ser
envolvidos, ndo apenas os dirigentes.

O processo de planejamento estratégico de marketing comega,
portanto, com a analise do ambiente em que a organizacgéo esta inserida, seguido da
sistematizagdo dos dados, delimitacdo de objetivos, escolha de estratégias e
planejamento tatico. Os tdpicos serdo tratados a luz da orientagdo societal do
marketing, assim como o sao com os educandos do ITERRA, palco da pesquisa-

acao descrita nesta tese de doutorado.

e Macroambiente
Para Certo e Peter (1993), o macroambiente € um conjunto de
influéncias externas a organizagdo, composto por componentes de escopo amplo e
aplicacdo indireta. De acordo com a American Marketing Association (2006),

macroambiente € o conjunto de forgas incontrolaveis e condicionantes que impactam
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a organizacao, incluindo forcas demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas,
politicas e culturais.

As forcas demograficas sdo monitoradas porque mercados sao
compostos por pessoas. Assim, o crescimento da populagao, sua composicao etaria,
etnias, niveis de instrugcdo, padrées de moradia e padrées migratérios séo fatores
importantes para identificar novas tendéncias que podem influenciar o consumo de
bens e servigos (KOTLER, 2000; SEMENIK e BAMOSSI, 1995).

Quanto ao ambiente econdmico, mercados sdo compostos por pessoas
com poder de compra, que depende da disponibilidade de renda, precos, poupancga,
nivel de endividamento e disponibilidade de crédito. Da mesma forma que afetam os
clientes, essas forgas afetam a organizacdo e sua capacidade de expansao ou
renovagao tecnoldgica (CHURCHILL Jr. e PETER, 2000).

A deterioracdo do meio ambiente e a necessidade de preserva-lo/
recupera-lo ou estancar o processo de degradacgao influenciam o comportamento
dos consumidores, bem como as estratégias das organizagdes. Para Kotler (2000),
quatro tendéncias precisam ser monitoradas quando se trata do ambiente natural:
escassez de matérias-primas, custo de energia elevado, poluicdo e o papel dos
governos.

O conhecimento cientifico, a pesquisa, as invengdes e as inovacdes
que resultem em bens e servicos novos ou aperfeicoados constituem o ambiente
tecnolégico do marketing (Churchill Jr. e Peter, 2000). Novos padrdes tecnoldgicos
podem destruir a participacao de mercado de uma empresa. A aceleragao do ritmo
das mudangas, as oportunidades de inovagao, as regulamentagdes e os orgamentos
para pesquisa e desenvolvimento (P&D) devem ser monitorados para o pais, paises

competidores e concorrentes (KOTLER, 2000).
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Tendo em vista que uma organizagdo nao funciona estritamente de
acordo com seu proprio conjunto de regras, as mudancgas de legislagéo, orientagcéo
de governos, a agao de grupos de interesses, entre outros fatores, podem afetar os
padrées de competicdo de uma industria (Semenik e Bamossi, 1995). Além da
legislacao tributaria e das regulamentagées quanto ao uso do espago urbano,
existem limitagdes quanto aos formatos de concorréncia, formulagdo de produtos,
embalagens, limitagdes quanto a pregos, distribuicdo e comunicagdo. O
monitoramento dos grupos de pressao também €& importante, posto que se trata da
organizagdo da sociedade civil para pressionar a comunidade empresarial
(CHURCHILL Jr. e PETER, 2000).

O aspecto sociocultural a analisar no macroambiente € composto por
crencas, valores e normas de uma pessoa, que moldam sua forma de ver a si
prépria, outras pessoas, as organizacdes, a sociedade e a natureza. A énfase na
boa forma, os novos papéis familiares, o tempo, o meio ambiente sdo algumas
questdes culturais que influenciam o comportamento das pessoas (SEMENIK e
BAMOSSI, 1995).

Certo e Peter (1993) propdem critérios para avaliar a relevancia dos
fatores macroambientais no planejamento estratégico. Esses critérios dizem respeito
a possibilidade de obter informacgdes perfeitas, analise de quais seriam os fatores
mais impactantes nas estratégias a serem adotadas pela organizagédo e a diretriz

estratégica da mesma.

e Ambiente de Mercado
Como se pode depreender, planejar nao € algo estatico. Como salienta

Favareto (2004), citando um conceito de Carlos Matus, o “outro” também joga,
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também planeja, também age, seja esse “outro” o concorrente, o cliente, um
distribuidor ou um 6rgao publico que regulamenta questdes importantes para a
producao.

O ambiente de mercado é formado pelos concorrentes, fornecedores,
intermediarios e mercados de referéncia (ou mercados-alvos) da empresa,
identificando produtos e segmentos de mercados atuais e potenciais, onde a mesma
poderia atuar (Hooley et al., 2005). Porter (1986) desenvolveu o modelo das cinco
forcas competitivas para operacionalizar a analise do ambiente de mercado. Para
Porter, uma empresa deve constantemente monitorar a rivalidade entre os
concorrentes da industria, a ameaca de produtos substitutos e de entrada de novos
concorrentes, e o poder de barganha dos clientes e fornecedores. O conhecimento
da industria propicia subsidios para a obtencédo de uma vantagem competitiva — a
diferenca entre o valor que a empresa é capaz de criar para seus compradores e o
custo de criagcao desses valores.

Concorrentes sdo as organizagdes que disputam a preferéncia do
consumidor em um processo de compra. Normalmente entendem-se como
concorrentes todas as organizagdes que disputam um cliente numa determinada
categoria de produtos. No entanto, em alguns mercados, a concorréncia tem-se
dado no nivel da disputa de uma mesma verba dos clientes, que podem gasta-la na
aquisicao dos produtos mais variados. Kotler (2000) classifica a concorréncia em
quatro grupos: concorréncia genérica, que focaliza a competicdo pela renda
disponivel do consumidor, independentemente do tipo de produto; concorréncia
setorial, orientando o foco da analise para fabricantes do mesmo tipo ou classe de
produtos fabricados pela organizagao; concorréncia de marca, em que se restringe a

andlise para o conjunto de empresas que fornecem conjuntos de valores
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semelhantes aos consumidores, por meio de produtos e servigos também
semelhantes entre si; e concorréncia de forma, em que se definem como
concorrentes todas as empresas que fornecem o mesmo beneficio central ao
consumidor, mesmo nao sendo produtos do mesmo tipo. Porter (1986) denomina
substitutos os concorrentes de forma.

Quanto aos clientes, os mesmos podem ser focalizados enquanto
clientes finais, usuarios do produto; ou clientes intermediarios, organizacbes que
compram para revender ou transformar. O comportamento do cliente, isto é, a
identificacdo de como pessoas selecionam, compram, usam e descartam ofertas
(Kotler, 2000), deve ser estudado para que a organizagao possa direcionar seus
esforgcos para atender a necessidades e desejos de forma eficiente. No entanto,
deve-se ressaltar que ambos o0s grupos possuem condicionantes préprios.
Diferentemente do mercado consumidor, o mercado empresarial € formado por
menos compradores, parte deles de grande porte. A compra organizacional é
realizada por compradores treinados, que solicitam muitas informagdes sobre os
produtos e servicos, necessitando da formacado de um relacionamento estreito entre
fornecedor e cliente. Porter (1986), em seu modelo de andlise da industria,
apresenta a necessidade de aprofundar o conhecimento sobre o poder de barganha
que o cliente intermediario pode ter na imposi¢cao de precos e na qualidade dos
produtos em fungédo, por exemplo, de seu poder de compra. Influenciar um processo
de compra por meio da comunicagao das especificagdes do produto e manter o nivel
de qualidade sao fatores importantes para dar continuidade ao fornecimento (Kotler,
2000). O processo de andlise do mercado comprador, seja ele final ou
organizacional, resulta em informagdes passiveis de promover o agrupamento dos

mesmos por meio de variaveis de segmentacgao.
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A estratégia da segmentacado é relativamente nova. Surgiu em 1956
nos Estados Unidos, com um artigo no Journal of Marketing, cujo titulo pode ser
traduzido como “Diferenciagcdo de Produto e Segmentacdo de Mercado como

alternativa para estratégias de Marketing”®

. Wendell Smith afirmava, nesse artigo,
que segmentar mercados € condigao indispensavel para o crescimento das firmas e
para adapta-las as necessidades dos clientes. A perspectiva da segmentagcédo de
mercado foi uma reacéo estratégica ao declinio da abordagem dos mercados de
massa e, portanto, ao uso do marketing indiferenciado, abordagem dominante na
fase da produgdo em massa para consumidores em massa, cujo apogeu foi na
década de 1970 e 1980. Segundo Kotler e Keller (2006), essa abordagem tem os
dias contados em funcdo da multiplicidade de canais de comunicagao e distribuicao
que impactam os clientes.

No Brasil, o assunto segmentacao foi abordado em 1972, por meio de
uma tese de doutoramento, de Geraldo L. Toledo’. E é definitivamente incorporado
nas opgoes estratégicas brasileiras por meio de obra organizada por Raimar Richers
e Cecilia P. Lima, em 1991. Basicamente, a estratégia de segmentagao consiste na
utilizacdo do marketing diferenciado, isto €, o uso de a¢des de marketing projetadas
especificamente para cada grupo de clientes identificados (CHURCHILL Jr. e
PETER, 2000).

Exatamente nesse sentido € que comecga a confusdo de conceitos.
Segmentar tornou-se palavra de ordem, no entanto nem sempre o conceito €&

compreendido em profundidade — ora ligado a setores industriais, ora a produtos ou

canais de distribuicdo. Richers (1991) ressalta: segmentacao refere-se sempre ao

% Smith, Wendell R. Product differentiation and marketing segmentation as alternative marketing strategies.
Journal of Marketing, jul., 21, 3-8, 1956.

" Toledo, Geraldo L. (1972) Segmentagio de mercado e estratégia de marketing. Tese de Doutoramento,
Universidade de Sio Paulo, 1972.
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mercado. Isto é, “‘um conjunto de compradores e vendedores que efetuam
transagoes relativas a determinado produto ou classe de produto” (Kotler e Keller,
2006, p. 8). Assim, quando se diz que uma determinada organizagdo atende um
conjunto de compradores selecionados em fungao de algumas caracteristicas, essas
pessoas com essas caracteristicas sdo um segmento de mercado, para o qual
determinado produto ou servico € desenvolvido, produzido e comercializado
(Betanho, 2006). Richers (1991) afirma que uma organizagdo deve enfocar suas
opgdes de segmentagao de mercado sob quatro angulos distintos: o do setor, que é
um problema de concorréncia; o dos segmentos, que é um problema de
oportunidade; o dos produtos, que € um problema de adaptacéo; e o de distribuigcao
€ comunicacio, que é um problema de escolha.

Para esta tese, a definicdo adotada para segmentagado de mercado é a
descrita por Churchill Jr. e Peter (2000, p. 204): “segmentacdo de mercado é o
processo de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais com
necessidades, desejos, percepgdes de valores ou comportamentos de compra
semelhantes”. Nesse sentido, Kotler e Keller (2006, p. 237) sdo enfaticos: “os
profissionais de marketing nao criam segmentos; sua tarefa € identifica-los e decidir
em quais vao se concentrar”.

A segmentacao dos mercados de consumo € baseada nas informagdes
obtidas da analise do comportamento de compra do cliente final, isto €, como ele
seleciona, compra, usa e descarta artigos, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos (Kotler e Keller, 2006). Assim, analisar a
cultura, os grupos de referéncia, a influéncia familiar, a idade, o estagio no ciclo de
vida, a ocupacao, o padrao de consumo, o estilo de vida, os valores e as motivagdes

das pessoas pode trazer boas sugestdes sobre como agir e servir grupos de clientes



111

de maneira mais efetiva (Betanho, 2006). Combinando as abordagens de varios
autores (Kotler e Keller, 2006; Sheth et al., 2001; Hooley et al., 2005; Churchill Jr. e
Peter, 2000; Richers, 1991), os mercados de clientes finais podem ser segmentados
por cinco grandes grupos de variaveis: demografia, geografia, psicografia, beneficios
e comportamento.

Mercados organizacionais sao 0 conjunto de organizagdes que
produzem produtos e servicos que sao revendidos ou utilizados na produgao de
outros bens e servigos (Kotler e Keller, 2006). Da mesma forma que a compra do
cliente final, varias influéncias podem afetar a forma como os fornecedores sao
identificados, avaliados e escolhidos pelas organizagdes. No entanto, € importante
ressaltar que a compra organizacional possui um componente racional de decisao
mais agugado, além de ser mais concentrada que a compra do cliente final. O tipo
de situacdo de compra, os ocupantes dos papéis de compra, a cultura
organizacional, a organizagao da fungao compras, entre outros fatores, podem servir
para identificar grupos de compradores organizacionais que melhor reagiriam as
ofertas da empresa, dando oportunidade para o estreitamento de relagcdes entre as
partes, tdo necessaria a situagdo competitiva de alguns setores industriais. Assim,
os clientes organizacionais podem ser segmentados por meio das seguintes
variaveis (Bonoma e Shapiro, apud Kotler e Keller 2006): demografia, relativas a
operagao, abordagem de compras, fatores situacionais e caracteristicas pessoais de
comprador e fornecedor.

Em alguns casos, a prospecgao de segmentos de mercado demonstra
haver, dentro dos segmentos, subgrupos de clientes que buscam nos produtos ou
servigos caracteristicas ainda mais distintas. Uma organizagao que se propde a

atender esses clientes pode ser mais lucrativa, tendo em vista que o foco em suprir
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necessidades especiais e, portanto, a entrega de mais valor ao cliente, pode gerar
um preco prémio aos produtos e servicos (Kotler e Keller, 2006). Por outro lado,
tendo em vista que sao grupos menores de clientes, normalmente a concorréncia é
menos acirrada. Churchill Jr. e Peter (2000) salientam que, como nem sempre a
estratégia de ocupagado de nichos de mercado requer grandes investimentos, pode
ser uma boa saida para pequenas empresas. Além disso, a estratégia de nichos
proporciona um uso mais aprofundado das estratégias de marketing de
relacionamento, o que pode proporcionar fidelidade dos clientes.

Semenik e Bamossi (1995) acreditam que a principal vantagem da
segmentacado de mercados € a possibilidade de romper com a cultura das ofertas do
tipo “tudo para todos”, que possuem imagens confusas junto aos clientes. O
entendimento das necessidades, fatores motivadores, desejos e comportamento dos
consumidores da o ensejo do aperfeicoamento continuo de produtos e servigos, que
satisfazem necessidades especificas. Assim, 0 processo de segmentagéo
proporciona maior eficiéncia aos esforcos de marketing e melhoria no desempenho
da operagdo empresarial. Richers (1991) afirma que o mercado brasileiro é
altamente receptivo a estratégia de segmentacao, dada a extenséo territorial do pais
e o0s custos decorrentes da distribuicdo de produtos e servigos, as grandes
diferencas de poder aquisitivo da populacao, existéncia de mercados pouco ou mal
explorados, os altos custos de comunicacao e as diferencas de habitos de consumo

e valores regionais, entre outras oportunidades.

e Ambiente interno
Uma coisa importante é salientada por Stevens et alii (2001): nem

todas as oportunidades podem ou devem ser aproveitadas pelo empreendimento,
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seja por razbes que envolvem recursos ou por questdes éticas, valores e cultura do
grupo. Assim, a andlise do ambiente externo deve ser contraposta a analise do
ambiente interno, a fim de que decisbes sobre objetivos e metas possam ser
tomadas, bem como as estratégias a serem utilizadas na busca do alcance desses
objetivos.

Para os autores, os fatores internos incluem a finalidade do
empreendimento e os recursos do mesmo. Para definir a finalidade da organizagao,
Kotler (2000) salienta a necessidade de entender os motivos pelos quais o
empreendimento existe e cita as trés perguntas classicas de Peter Drucker para o
caso: qual é o nosso negécio? Quem € o cliente? O que é valor para esse cliente?

Na sequéncia, deve-se tentar entender quais sdo os valores que
norteiam a busca do sucesso do empreendimento. Nesse sentido, Favareto (2004)
aponta que empreendimentos solidarios podem ter trés instancias de sucesso. A
mais elementar e imediata € a geracdo de renda para os empreendedores; a
segunda seria a organizagdo do empreendimento em bases solidarias; e o terceiro
fator seria extrapolar o ambito de solidariedade, expandindo-o a partir de dentro para
a sociedade e a promocao da intercooperagao entre empreendimentos solidarios.

Quanto aos recursos, Stevens et alii (2001) encaminha a sua analise
para fatores internos do empreendimento que podem determinar a habilidade da
mesma em aproveitar oportunidades. Sao eles: recursos de marketing, de producgao,
financeiros e de gerenciamento. A lista apresentada, no entanto, ndo é exaustiva,
devendo ser acrescida de outros fatores importantes relativos a atividade da

organizacéao e seu elemento humano.
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e Sistematizagdo da analise, objetivos e estratégias

A analise do ambiente externo (macroambiente e ambiente de
mercado) resulta em informagdes que sao classificadas em oportunidades — chances
de melhoria de desempenho, ou ameacgas — fatores externos que podem impedir ou
retardar o atingimento dos objetivos do empreendimento, enquanto que as
informagdes do ambiente interno s&o classificadas em potencialidades e fragilidades
(Westwood, 1996; Stevens et alii, 2001). O resultado dessa analise pode ser
demonstrado esquematicamente por meio de uma matriz, denominada na teoria de
planejamento de Matriz PFOA (Westwood, 1996), porque resume Potencialidades,
Fragilidades, Oportunidades e Ameacas encontradas na analise. Importante
salientar que a construcdo da mesma auxilia na elaboracdo de planos porque
objetiva a analise realizada, sendo mais facil sua consulta do que aos apontamentos
em paragrafos construidos nesta fase do trabalho.

Depois da realizagdo da analise do ambiente, a organizagao precisa
definir os objetivos para o periodo em planejamento. Os objetivos do plano de
marketing sao subordinados aos objetivos do planejamento estratégico da
organizacdo, que normalmente sao aqueles estabelecidos como valores que
norteiam o sucesso do empreendimento. Relembrando Favareto (2004): geracao de
renda; organizagao solidaria interna; intercooperagao. No entanto, nada impede que
o coletivo possa agregar outros.

Os objetivos de marketing, segundo Stevens et alii (2001), sao
declaragoes claras, concisas e por escrito que determinam o que deve ser alcangado
em areas-chave, durante certo periodo de tempo. Os objetivos devem ser escritos
de forma clara, de preferéncia dando margem a quantificagdes, com a finalidade de,

posteriormente, os resultados poderem ser avaliados quanto ao seu alcance. Para o
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autor, os tipos mais comuns de objetivos de marketing sao objetivos de vendas,
lucro, e relativos a consumidores, isto €, ligados a reconhecimento dos produtos e da
marca, e relacionamento com a sociedade.

Quantificados os objetivos, a préxima etapa € analisar quais estratégias
podem ser Uteis para alcangar os objetivos pretendidos. Favareto (2004, p. 28) cita a
definicdo de estratégia proposta por Carlos Matus, uma definigdo bastante

interessante para o contexto de empreendimentos solidarios:

Estratégia é a arte de lidar com a incerteza, com a imprecisdo e a névoa do
amanha, ainda que com individuos bem identificaveis como eu, tu, ele,
surpreendidos num jogo que nos motiva para a cooperagéo e o conflito. Seu
campo de reflexdo é o polo oposto a certeza dogmatica e a predigéao
deterministica unica, que supde conhecer o futuro e utiliza uma linguagem
objetiva, sem pronomes pessoais.

Westwood (1996) utiliza uma classificagdo mais simples para
estratégias, relacionando os movimentos basicos para lidar com as incertezas e
atingir os objetivos propostos pela organizagdo. As estratégias podem ser
defensivas, quando idealizadas para evitar a perda de mercados e clientes ja
explorados pela organizagdo, buscando neutralizar ou resolver as ameagas e
fragilidades da organizagdo, apontadas na analise do ambiente. Também podem ser
de ataque, quando o objetivo é a conquista de novos clientes, que podem estar em
novos mercados ou serem clientes da concorréncia, conjugando potencialidades e
oportunidades encontradas na analise ambiental. Finalmente, as estratégias podem
ser de desenvolvimento, quando o objetivo € oferecer aos clientes existentes uma
variedade maior de produtos e servigos. Para o autor, a ultima é a estratégia mais
simples e menos arriscada, posto que leva em consideragao pontos fortes e fracos
da empresa, e as oportunidades e ameacgas do ambiente, de forma mais equilibrada,
buscando fortalecer o relacionamento da organizagdo nos mercados em que ja é

conhecida.
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Porter (1986) classifica as estratégias em trés grupos, de acordo com
0s recursos da organizagdo que foram sistematizados na analise do ambiente
interno. Utilizar a estratégia da lideranga total em custos significa que a empresa
empenhara seus esforcos em conseguir os menores custos possiveis em produgao
e distribuicdo. Essa estratégia implica em producao em escala e obtengao de grande
participacdo de mercado, portanto a organizagao precisa ser eficiente em termos de
engenharia, compras, fabricacdo e distribuicdo fisica (Kotler e Keller, 2006). A
estratégia da diferenciagdo consiste em conseguir um desempenho superior em
alguma area de mercado — isto &, desenvolver valor superior para um abrangente
grupo de clientes, investindo no desenvolvimento de caracteristicas e beneficios dos
produtos. A estratégia implica em uso intensivo de tecnologia de produtos, servigos,
investimento em qualidade, entre outros. Por fim, a estratégia de foco sinaliza a
concentragdo dos esforgos da organizagcdo em alguns segmentos estreitos de
mercado, que podem ser bem atendidos e que n&o tenham ainda suas
necessidades supridas, necessidades que podem ser tanto de custos quanto de
diferenciacgao.

Gracioso (1996) classifica as estratégias em quatro grupos: estratégias
financeiras, que consistem no agressivo de capital para ganhar mercado, por meio
de fusbes e aquisigdes; estratégias de marketing, que sao relacionadas a
identificacédo de segmentos de mercado e no oferecimento de qualidade superior a
esses segmentos; estratégias tecnoecondmicas de produto, que relacionam a
engenharia do produto em fungdo das fases do ciclo de vida em que o0 mesmo se
encontra; e autocontrole ou limitagdo, que é uma estratégia de defesa, posto que
permite uma acomodacdo das posigcdes competitivas e de ganhos entre os

concorrentes, via formagao de cartéis ou outras formas nem sempre legais.
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Stevens et ali (2001) ainda apontam o uso de estratégias de
posicionamento de produtos e empresas frente a seus concorrentes. O conceito de
posicionamento é definido por Kotler (2000, p. 321) como “o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos
clientes-alvo”. O resultado final do posicionamento € a criacdo de uma proposta de
valor focalizada no mercado.

Favareto (2004) sintetiza o pensamento de Matus sobre as diferengas
entre estratégias e taticas: a estratégia € o uso da mudancga situacional imediata
para alcangar o objetivo do plano, enquanto que a tatica € o uso dos recursos
escassos na producao da mudanca situacional imediata. Para o autor, uma acéo
tatica no processo de planejamento é referenciada na estratégia, e tem definigao de
tempo, lugar e agentes envolvidos no seu alcance. O trabalho de desenhar as ag¢des
deve refletir os passos para alcangar os objetivos que foram tragados para o periodo
em planejamento.

As taticas referentes ao planejamento de marketing dizem respeito as
quatro dimensdes da oferta ao mercado, isto €, as dimensdes do Marketing Mix ou
os “4 P’s”: Produto, Preco, Promoc¢ao e Praca. Cabe lembrar que cada ferramenta de
marketing é projetada para oferecer um beneficio ao cliente. Lauterbon apud Kotler e
Keller (2006) desenvolveu a abordagem dos “4C’s”, em que cada dimenséo do “C”
guardaria correspondéncia aos “P’s” da abordagem do marketing mix: ao “P”
produto, estaria correlacionado o “C” cliente (solugéo para 0); o “P” preco refletiria o
“C” custo (para o cliente); ao “P” praga, corresponderia o “C” conveniéncia; e o “P”
promocgao evocaria o “C” comunicacdo. Na sequéncia, as dimensdes do composto
de marketing orientado para o cliente serdo brevemente apresentadas e

complementadas a luz da visao societal de marketing.
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o Ambito tatico: o “P” Produto

O aspecto Produto do marketing mix abrange a analise ndo somente
do aspecto fisico da oferta, mas também servigcos ao cliente, marca, embalagem e
outros que possam acrescentar valor ao cliente e diferenciar a oferta do concorrente
(CHURCHILL Jr. e PETER, 2000; KOTLER e KELLER, 2006).

Bens e servigcos podem ser classificados de acordo com seu mercado-
alvo. Quando focalizam clientes organizacionais, sdo denominados produtos
industriais, e quando focalizam consumidores, sdo chamados produtos de consumo.
De acordo com Kotler (2000), estes ultimos se classificam em produtos de
conveniéncia, de compra comparada, produtos de especialidade e bens nao
procurados. Churchill Jr. e Peter (2000) salientam que a classificagdo de um produto
pode depender de sua estratégia de marketing: citando o exemplo de canetas, a
agregacao de valores unicos (como, no caso, o fato de que a borracha é extraida de
seringueiras de florestas tropicais sem danos ao meio ambiente) pode modificar a
classificagdo de produtos de conveniéncia para produtos de especialidade. Saber
em qual categoria o produto se encaixa ajuda na elaboragdo de estratégias
adequadas para prego, promogao e praga.

Para Kotler e Keller (2006), ao planejar a oferta para o mercado, deve-
se focalizar o nivel de produto que pode trazer o valor detectado na analise do
cliente. O nivel fundamental € o beneficio central que o cliente comprara; por
exemplo, no caso de alimentos, o beneficio central € a nutrigdo. Esse nivel de
produto pode ser revestido por outros quatro niveis, que traduzem a agregacao de
valor a oferta. O produto basico é o produto em estado bruto, que traz o beneficio

central; o arroz ainda nao classificado e com impurezas pode exemplificar esse
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nivel, que é o primeiro que reveste o beneficio basico da nutrigdo. A partir do
momento em que o produto basico é trabalhado em termos de tornar-se
minimamente atraente para o cliente, em situacdo normal de compra, tem-se o nivel
do produto esperado; ainda pensando em arroz, o produto selecionado em tipos e
embalado exemplifica o nivel. O proximo passo € a ampliagado do produto, isto €, na
agregacao de valores que excedam as expectativas dos clientes, passiveis de serem
separados em grupos; o arroz pode ser temperado e armazenado em porgdes
menores para uso imediato, ser acrescido de vitaminas, e assim por diante. A
ampliagdo agrega custos, mas também possibilita melhores margens em termos de
preco de venda. O ultimo nivel é o produto potencial, isto €, 0 maximo em termos de
novos desenvolvimentos e transformagdes que um produto pode alcancar no futuro.
O monitoramento das tendéncias de consumo possibilita a diferenciacdo das ofertas
no mercado.

A questao das marcas salienta a necessidade de distinguir um produto
na mente dos consumidores potenciais, atraindo clientes e potencializando sua
fidelizagdo. De acordo com a American Marketing Association (2006), marca € um
nome, termo, sinal, simbolo ou design ou uma combinacdo desses elementos,
destinados a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor dos de outros
concorrentes. O comprometimento com a compra de uma marca especifica é
denominado lealdade de marca (Churchill Jr. e Peter, 2000), conseguida por meio do
uso do branding, que significa, de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 269), “dotar
produtos e servicos com o poder de uma marca”. Os autores salientam que a
verificagdo do valor de uma marca passa, além do aspecto lealdade, pela
consciéncia do nome da mesma, qualidade percebida, associagdes de marca, dentre

outros critérios. Quando o valor € positivo, a empresa pode melhorar a eficiéncia de
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sua comunicagao e aumentar a possibilidade de experimentagao de outros produtos
sob a mesma marca; da mesma forma, pode haver a possibilidade de aumentar o
preco do produto.

Embalagem e rétulo sdo dois elementos essenciais porque, além do
aspecto funcional, a embalagem auxilia o rétulo na comunicagdo da qualidade e
outros atributos do produto, como a conveniéncia, informagdes sobre o mesmo e seu
estilo. Os aspectos da embalagem em termos estéticos e funcionais devem ser
cuidadosamente desenvolvidos e testados. O rétulo identifica produto e marca,
classifica-o e promove-o (Kotler e Kelller, 2006). Além disso, ambos os aspectos
distinguem o produto de uma empresa frente as ofertas dos concorrentes e
comunicam valor (KOTLER, 2000).

Formulagdes, rétulos e embalagens s&o delimitados por questdes
legais. Por exemplo, a rotulagem nutricional de alimentos limita a decisao das
organizagdes sobre como utilizar o espaco do rétulo, assim como varios alimentos
possuem padrdes de identidade e qualidade obrigatérios. Churchill Jr. e Peter (2000)
atentam para o fato de que aterros sanitarios repletos sao evidéncias de que as
embalagens podem impactar a questdo ambiental. Assim, além da analise dos
desejos e necessidades do cliente, a decisdo quanto aos materiais passa,
necessariamente, pela definicho de marketing adotada pela empresa. Quando
aplicada a orientagado societal, as organizagbes devem satisfazer as exigéncias
legais, além de buscar auxiliar o cliente na sele¢cado e no uso adequado de produtos,
evitando o desenvolvimento de supérfluos, produtos que fazem mal a saude ou
sejam inseguros, ou que prejudiquem o meio ambiente, ou levem o cliente a erro,
como o caso da “maquiagem” de produtos — a redug¢ao de volume de produto sem

alteracao de preco.
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o Ambito tatico: o “P” Preco

Para Churchill Jr. e Peter (2000, p. 314), “Preco é a quantidade de
dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso
de um produto ou servigo”. Kotler (2000) salienta que o prego € a unica variavel do
marketing mix que produz receita, e pode ter como objetivo: a sobrevivéncia da
empresa; o desnatamento do mercado; estabelecer uma relacdo positiva entre o
dispéndio e a qualidade adquirida; penetrar rapidamente para ganhar espagco de
mercado; e proporcionar o maximo lucro possivel. Churchill Jr. e Peter (2000)
complementam com a prescricao de que se deve manter coeréncia entre o preco e
os outros elementos do marketing mix, com vistas a cumprir ou manter a estratégia
de posicionamento da oferta.

Custos, estrutura de mercado, ciclo de vida do produto, demanda e
fatores econdmicos e demograficos podem afetar a decisdo de pregco a ser tomada.
Além disso, de acordo com Nagle apud Kotler (2000), existem fatores que afetam a
sensibilidade do consumidor ao prego: valor exclusivo, consciéncia da existéncia ou
nao de substitutos, dificuldades de comparagdo com a concorréncia, peso na renda
do cliente, qualidade e possibilidade de estocagem.

Existem varias formas de estabelecer precos: pregco de mercado
(seguir a concorréncia), estabelecimento de uma margem fixa para adicionar ao
custo (mark-up), retorno esperado (lucro), valor percebido pelo cliente (percepgao de
qualidade do consumidor); cada organizacao estabelece precos de acordo com sua
ideologia central, suas estratégias, periodos do ano, a perecibilidade dos produtos,

estagio no ciclo de vida e, claro, seus custos e taticas com os 4P’s.
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Joan Robinson (1953) mostra que o pre¢o nao € o unico meio de
competicdo. Imitagcao de produtos, diferenciacao, servigos, publicidade e habilidade
de venda sao outros elementos que devem compor a analise do precgo final do
produto. Ainda, ressalta que, em muitos casos, as empresas utilizam o pregco mais
elevado como um indicador ao consumidor de qualidade superior a seu produto.

Dadas as caracteristicas de distribuicdo de renda, diversidade cultural,
desequilibrios nos niveis de informacdo e educacdao da populacdo, além de
contrastes climaticos e de outros, as necessidades, expectativas e desejos dos
consumidores apresentam variagdes. A precificagcdo reflete as estratégias de
segmentacdo e posicionamento adotados pela organizagdo, além dos volumes
adquiridos e seu poder de barganha.

Churchill Jr. e Peter (2000) tecem consideragdes sobre legalidade e
ética nas estratégias de estabelecimento de pregcos. Quanto a questéo legal, existem
restricbes a praticas como conluio de pregos, precificagdo enganosa ou predatoria,
fixagdo do prego de revenda, discriminacdo de preco, dumping entre outras
estratégias de limitagdo da concorréncia. Quanto a questdo ética, os autores citam
precos que confundem o cliente por ndo entenderem a estrutura de custos, pregos
de “isca-e-troca” e sensacao falsa de qualidade superior. Churchill Jr. e Peter
afirmam que os precos podem ser uma extensao da responsabilidade social da
organizagao, quando ela o usa de forma a ndo se aproveitar da fraqueza do cliente,
de desgragas ou de movimentos de mercado, e essa atitude da empresa pode
melhorar sua reputacdo e solidificar seu relacionamento com os clientes. Na
contraméo, Kotler (2000) prevé a maquiagem de produtos, isto €, a redugao de seu

volume sem alteracédo do preco de venda, como um ajuste viavel numa situagéo de
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aumento de custos, entre outros meios menos éticos. Cabe salientar que a reducéao

de volume pode ser feita, desde que o cliente seja devidamente avisado a respeito.

o Ambito tatico: o “P” praca (Distribuigdo)

O “P” praca envolve o levar os produtos até os clientes, por meio da
orquestracdo de esforcos de organizagdes independentes, visando a criacdo de
trocas que oferegam valor, e € parte essencial do planejamento de marketing
(CHURCHILL Jr. e PETER, 2000; KOTLER, 2000).

Canal de distribuicdo é o conjunto de organizagdes ou individuos que
tém funcio de levar o produto ou servico do fabricante até o local onde se encontra
o cliente potencial, no momento adequado de realizar a transferéncia de posse
(Churchill Jr. e Peter, 2000; Kotler, 2000). As decisdes referentes aos canais de
marketing podem afetar todas as outras decisdes das demais dimensdes do mix de
marketing, tendo em vista que afetam preco, nivel de servico e formas de
comunicagao.

Embora a presenca de intermediarios entre o produtor e o cliente seja
associada a aumento do preco final do produto, € necessario que fique claro que a
eliminacao de um intermediario nao significa a eliminagdo das fungdes cumpridas
por ele, classificadas por Churchill Jr. e Peter (2000) em fungdes transacionais
(compra, venda e assungao dos riscos), logisticas (concentragdo, armazenamento,
organizacao e distribuicdo fisica) e de facilitacdo (financiamento, graduacao de
qualidade e pesquisa de marketing); portanto, as despesas, e as tarefas,
necessariamente serdo absorvidas por outra organizacdo e/ou pelos clientes.
Portanto, a anadlise do ambiente de marketing € essencial para a construcdo da

estratégia de canais.



124

Para Kotler e Keller (2006), os canais de marketing realizam varias
funcbdes-chave, como reunir informacdes sobre os clientes, concorrentes e outras
forcas do ambiente de marketing; desenvolvem e disseminam mensagens de
estimulo a compra; formalizam pedidos junto aos fabricantes, supervisionam a
transferéncia de propriedade; formalizam acordos sobre precos. Além disso,
funcionam como financiadores de estoque frente ao fabricante e como agentes de
crédito junto ao cliente, e sdo entidades que assumem riscos relacionados a
operacao do canal, fungdes primordiais para o apoio da atividade produtiva nos dias
atuais.

Cabe a empresa tomar a decisao sobre a forma que adotara para a
distribuicdo de seus produtos: distribuicdo direta, indireta e mista. Kotler (2000)
utiliza o numero de niveis intermediarios para designar a extensao de um canal de
distribuicdo. Um canal de nivel zero consiste em um fabricante que vende
diretamente para o consumidor final, isto &, pratica a distribuicao direta. Um canal de
nivel um conta com um unico intermediario de vendas, por exemplo, o varejista. Um
canal nivel dois conta com dois intermediarios, que poderiam ser um atacadista e um
varejista, por exemplo. A partir do nivel um, tem-se a distribuicdo indireta. O autor
salienta: a partir da perspectiva do fabricante, obter informacgdes sobre clientes finais
e manter controle se torna mais dificil a medida que o numero de niveis de canais
aumenta.

O varejo, segundo Kotler (2000, p. 540), “inclui todas as atividades
relativas a venda de produtos ou servicos diretamente aos consumidores finais, para
uso pessoal e nao-comercial’. Ha muitos tipos de organizagbes varejistas,
classificadas pelo autor em varejistas de loja, varejistas sem loja e organizagdes de

varejo, e as decisdes de marketing a serem tomadas dizem respeito aos mercados-
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alvo, sortimento e suprimento de produtos, servicos, ambiente da loja (quando
cabivel), preco, promogao e localizagao.

Os varejistas de loja podem assumir varios formatos, como lojas de
especialidade, conveniéncia, descontos, liquidagao, departamentos, supermercados,
hipermercados e showroom, e se diferenciam em fungao da localizagao, nivel de
servico prestado ao cliente, extensdo da linha de produtos e tamanho da loja
(KOTLER, 2000).

O varejo sem loja se caracteriza pelo atendimento ao cliente sem a
presenca de um espaco fisico proprio para a transacido. Existem, de acordo com
Kotler (2000), quatro categorias principais: venda direta, marketing direto (catalogos,
telemarketing, programas televisivos, e-marketing, mala direta), venda automatica
(por vending machines) e os servigos de compra ou clubes de desconto.

As organizagbes de varejo sao as cadeias de varejo que, segundo
Kotler (2000), podem assumir o formato de redes corporativas, redes voluntarias
patrocinadas por atacadistas, cooperativas de varejo, franquias cooperativas de
consumo e conglomerados de comercializagao.

O atacado, de acordo com Kotler (2000, p. 553), “inclui todas as
atividades relacionadas com a venda de bens ou servicos para aqueles que
compram para a revenda ou uso comercial. O atacado exclui os fabricantes e os
agricultores, que lidam basicamente com a produgdo, e os varejistas”. Os
atacadistas diferem dos varejistas em fungdo do tamanho das transagdes, pelo tipo
de cliente que atendem e pela extensio territorial que cobrem, portanto sendo
eficientes em capilarizagcdo das vendas, formacgao de sortimento, financiamento de

clientes e, muitas vezes, oferecem aos clientes servicos de consultoria e assessoria.
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Os atacadistas podem ser do tipo negociantes, que adquirem a
mercadoria com que lidam, e os corretores ou agentes, que facilitam os processos
de compra e venda por meio da aproximagao dos agentes, recebendo por isso uma
comissao (Churchill Jr. e Peter, 2000; Kotler, 2000). Os negociantes atacadistas
correspondem a mais de 80% de todos os estabelecimentos de atacado, e séo
classificados em relacdo ao nivel de servigo que prestam e com relagédo ao numero
de empresas / tamanho da carteira de produtos que representam. Agentes ou
corretores agregam valor porque seu conhecimento especializado de uma linha de
produtos ou sobre determinado mercado torna as transacdes mais faceis entre
compradores e vendedores. As organizagdes sem recursos para formar equipe
prépria de venda ou que estejam entrando em novos mercados utilizam esse tipo de
agente atacadista (CHURCHIL Jr e PETER, 2000).

As decisbes de um projeto de canal passam pela analise do ambiente
de marketing, bem como do estabelecimento de objetivos do canal e da identificagéo
e avaliacdo das principais alternativas de canal, levando-se em consideracao as
caracteristicas do cliente, do produto, dos intermediarios, dos concorrentes,
caracteristicas ambientais e da propria organizagao (Kotler, 2000; Churchill Jr. e
Peter, 2000). O entendimento dos niveis de produgado e servigo desejados pelos
clientes-alvo, em termos de tamanho do lote de compra, tempo de espera para
receber a mercadoria ou o servico, conveniéncia espacial, variedade de produto e
servigos agregados é essencial para a escolha do canal (KOTLER, 2000).

Quando a atengao é voltada para a questdo dos objetivos de canal, as
caracteristicas dos produtos ja trazem algumas respostas. Por exemplo, produtos
pereciveis necessitam de canais mais curtos; bens de consumo sido normalmente

distribuidos por meio de canais de nivel zero a dois, e a utilizacdo de mais
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intermediarios depende da capilarizagao da distribuigdo pretendida pela empresa;
produtos de alto prego por unidade e bens organizacionais sdo vendidos
diretamente, na maior parte das vezes; produtos que necessitam de assisténcia
técnica podem contar com revendedores franqueados exclusivos; servicos sao
distribuidos por canais nivel zero ou, no maximo, um (KOTLER, 2000; CHURCHILL
Jr. e PETER, 2000).

O projeto de canal deve levar em consideragdo os pontos fortes e
fracos dos diferentes tipos de intermediarios (forgas de venda prépria, escritérios de
representacdo, varejistas, atacadistas, catalogos) e a capacidade de adaptacgao,
quando de movimentos econbémicos e de mercado. Canais ndo convencionais
podem dar vantagem imediata, tendo em vista a baixa concorréncia. Canais
reversos, isto é a distribuicdo que move bens do usuario final ao produtor (Churchill
Jr. e Peter, 2000) ganharam atengdo com o crescimento da reciclagem e do
interesse dos clientes pelo meio ambiente, além de proporcionarem reducao de
custos para as empresas pela reutilizacdo de materiais, mas também servem para
aumentar a satisfagcdo dos clientes e repor pecas defeituosas, como o caso dos
recall das montadoras de automoveis.

Além disso, as organizagdes devem decidir o numero de intermediarios
que irdao utilizar, o que configura as estratégias de distribuicado exclusiva (em que néo
se vendem produtos concorrentes), seletiva (comercializagdo de produtos
especificos), ou intensiva (o uso do maior numero possivel de pontos de venda). A
utilizacdo dessas estratégias e seu desempenho no longo prazo devem ser
avaliadas no que tange a possibilidade de controle, adaptacdo e em funcédo de

critérios econdmicos (Kotler, 2000; Churchill Jr. e Peter, 2000); portanto, a deciséo
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deve levar em consideragdo o posicionamento do produto e os objetivos
organizacionais.

As decisbes podem ser revistas em funcdo de mudancas de mercado.
De qualquer modo, Stern e Sturdivant apud Kotler (2000, p. 525) esbogaram um
processo de distribuicdo orientado para o cliente, composto de seis etapas, que
podem auxiliar na reducédo de lacunas entre o servigo, a producao e a viabilidade

organizacional:

1. Pesquisar as percepcdes de valor, as necessidades e os desejos dos
clientes referentes a producgéo de servigo do canal.

2. Examinar o desempenho dos sistemas de distribuicdo existentes da
empresa e dos concorrentes em relagdo a vontade do cliente.

3. Encontrar lacunas de produgdo de servico que precisem de agao
corretiva.

4. Identificar as maiores limitagbes que possam restringir possiveis agbes
corretivas.

5. Projetar uma solugdo de canal ‘gerencialmente viavel'.

6. Implementar o sistema de distribuigdo reconfigurado.

Existem questdes éticas, politicas e legais nas relagdes de canal. Leis
que buscam evitar a configuracdo de monopdlios e que protegem os direitos dos
revendedores constituidos sdo parte do ambiente brasileiro. As questdes politicas
envolvem a formagao dos mercados cinzas ou paralelos (Churchill Jr. e Peter, 2000),
em que distribuidores estrangeiros dominam parte do mercado com produtos de
qualidade inferior ou precos menores que os praticados pelo fabricante no pais, em
funcdo de custos de fabricacao diferentes, criando conflitos entre licenciados de
varios paises.

As questdes éticas, para Kotler (2000), envolvem a possibilidade de ser
distribuidor exclusivo, questdes territoriais e venda casada, mas seu foco sempre se
da em relagédo a protecéo da concorréncia. Churchill Jr. e Peter (2000) vao além,
analisando a propria estratégia do fabricante, quando define descontos por

quantidade de tal forma que somente beneficie as grandes redes, ou quando existe
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restricdo de distribuicdo de produtos por tipo ou tamanho de loja. Do lado do
varejista, os autores questionam se é ética a propaganda do tipo chamariz, a
discriminagao de classes sociais a pretexto de segmentagao de mercado e a reserva
de espaco dentro da loja em troca de taxas, o que se constitui em barreira para a
entrada de pequenos produtores e leva ao aumento de preco dos produtos, por
aumentar os custos do fabricante, independentemente de seu tamanho. Os autores
terminam a discussao enfatizando que os produtores que nao podem ou ndo querem
pagar reservas de espaco procuram outras maneiras de distribuir seus bens, por
meio de lojas especializadas ou selecionando varejistas que nao cobram taxas.
Essas lojas, por sua vez, podem criar valor oferecendo bens que nao estdo
disponiveis em outros lugares, gerando diferenciagcdo de mercado e beneficios

mutuos.

o Ambito tatico: o “P” promogdo (Comunicagdo)
A ultima variavel do marketing mix € a Promogao, que, segundo
Churchill Jr. e Peter (2000), deveria mais corretamente ser denominada
comunicacao de marketing, posto que essa definigdo mais ampla incluiria todas as
maneiras pelas quais a empresa poderia se comunicar com seus clientes atuais e
potenciais. Kotler e Keller (2006) afirmam que, num certo sentido, a comunicacao de
marketing representa a “voz” da marca e € o meio pelo qual ela estabelece um
dialogo e constréi relacionamentos com os clientes.
Para Churchill Jr. e Peter (2000), a comunicagdo de marketing tem
cinco metas estratégicas: criar consciéncia da existéncia da empresa e seus
servigos; formar imagens positivas quanto aos valores que estdo sendo oferecidos

via produtos e servigos; identificar possiveis clientes, a fim de iniciar um
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relacionamento com eles; formar relacionamentos cooperativos de canal, auxiliando
os clientes a vender o produto da empresa; e retengao de clientes.

Kotler (2000) salienta que o processo de comunicagdo deve ser
estudado para evitar ruidos na decodificagdo de mensagens, o que poderia criar
atritos entre empresa e cliente. Assim, a segmentagao de mercado e a pesquisa de
marketing sao ferramentas importantes para aumentar a eficiéncia do esforgo de
comunicacao realizado, posto que auxiliam na descoberta de expressdes e palavras
gue soam corretamente ao publico-alvo e como ele interpreta as fotos, imagens e
sons utilizados nas mensagens, além de perceber quais as midias utilizadas por
esse publico (Churchill Jr. e Peter, 2000). Percebe-se que a comunicagao esta
diretamente subordinada a identificacdo do publico-alvo para os produtos da
organizagao, portanto vinculada a estratégia de segmentacdo de mercado; a
comunicagado de marketing esta vinculada as demais dimensdes do marketing mix,
com a fungdo de comunicar a existéncia do produto no mercado e o valor da marca
e da organizagao para um grupo selecionado de clientes.

O composto de comunicagao combina diferentes elementos para criar
a estratégia geral da comunicacdo de marketing: propaganda, publicidade, vendas
pessoais e promogao de vendas (Churchill Jr. e Peter, 2000). Kotler e Keller (2006)
expandem os elementos para seis, acrescentando a lista de Churchill Jr. e Peter
mais dois elementos: eventos e experiéncias, e o marketing direto. Encontrar a
composicao mais eficiente entre os elementos em relagdo a produtos e clientes
diferentes € um dos maiores desafios da comunicagao de marketing.

Identificado o publico-alvo, o0 passo seguinte é determinar os objetivos
da comunicagao, que podem ser, de acordo com Rossiter e Oercy apud Kotler e

Keller (2006), uma combinagdo entre estabelecer a necessidade de novas
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categorias e novos produtos, conscientizar sobre a marca, desenvolver atitudes em
relagdo a marca e a produtos, e conduzir os clientes a intengdo de compra. Para
Churchill Jr. e Peter (2000), os objetivos da comunicacdo devem ser claros,
especificos e desafiadores, mas alcancaveis. A elaboragdo da comunicagcao passa
pela criagédo e elaboragdo da mensagem, e a reflexao sobre utilizagao de fontes para
divulga-la. O préximo passo é cuidar da selegdo dos canais de comunicagao, tarefa
complexa em fungdo da fragmentagdo e do seu congestionamento. Os canais
podem ser pessoais e impessoais, em fung¢ao da possibilidade ou n&do de interacao
entre organizacao e cliente, durante a mensagem (KOTLER e KELLER, 2006).

Canais pessoais sao importantes porque geram oportunidades de
individualizar a apresentacao e aumentar o retorno dos clientes. A influéncia pessoal
desempenha papel especificamente importante no ato de compra de produtos caros
(reduzindo a dissonancia cognitiva), e no caso de tomada de servigos
especializados. Kotler e Keller (2006) ainda citam estudo realizado por consultorias
quanto ao alcance do boca-a-boca virtual: enquanto que o tradicional tende a afetar
o comportamento de compra de, em média, duas pessoas, o virtual impacta oito
pessoas, sendo desta forma importante administrar essa forca, identificando os
grupos de influéncia e dedicando mais atencéo e condigbes especiais para testes de
produto e posterior divulgagao de seus resultados.

Mas a comunicagdo pessoal pode ser considerada agressivamente
invasora. Assim, utilizam-se canais impessoais para atingir as pessoas de forma
mais abrangente, via comunicagao de massa.

A propaganda é o formato mais lembrado pelas pessoas, quando se
referem a mensagens de marketing. Normalmente veiculada por meio de midias

pagas, denominagao dada aos meios de comunicagao escrita, transmitida, em rede,
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eletrébnica e expositiva, a propaganda pode ser utilizada para desenvolver uma
imagem duradoura para um produto ou para estimular vendas rapidas de um
patrocinador identificado. Ela pode alcangar clientes dispersos geograficamente,
com mais facilidade. A propaganda pode ter cunho informativo, persuasivo, de
reforco ou de estimulo a lembrangca. Todas as midias possuem vantagens e
desvantagens, assim, € importante entender o estagio no ciclo de vida do produto,
sua participacdo no mercado e a dispersdo da base de consumidores, quem sao os
concorrentes, o grau de substituicdo do produto e a frequéncia necessaria de
repeticdo da propaganda para avaliar qual o melhor conjunto para a organizagao,
inclusive pensando em opg¢bes alternativas, como o merchandising, informes
publicitarios, propaganda dentro das lojas e formas de diversdo com a marca,
expressao que se tem utilizado para denominar curtas-metragens e jogos virtuais
patrocinados por organizagdes, para causar impacto na forma de entretenimento
(KOTLER e KELLER, 2006).

As promocgcdes de vendas consistem na distribuicdo de cupons,
realizacao de concursos e sorteios, e podem ser utilizadas para atrair uma resposta
mais rapida e intensa dos compradores no curto prazo e para chamar a ateng¢ao no
lancamento de novos produtos. Portanto, € uma comunicagcdo de incentivo a
compra, voltado ao cliente final, ao intermediario e também para o setor e equipe de
vendas. A demonstragdo de produtos no ponto de venda, a distribuicdo de
bonificacbes e a participacdo em convengdes sao exemplos dos trés tipos de
promocgao que podem ser efetuados. Em muitos setores industriais, a verba para
promogao supera a verba para a propaganda, posto que 70% das decisbes de

compra ocorrem dentro dos pontos de venda (KOTLER e KELLER, 2006).
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Os eventos e experiéncias incluem esportes, artes, entretenimento e
eventos em defesa de causas, bem como atividades mais informativas que criam
novas interagdes da marca com os consumidores. Atualmente sdo a maior forca nos
canais nao pessoais, posto que geram identidade, sdo envolventes e sao um tipo de
venda nao agressiva e indireta da imagem da organizacédo (KOTLER e KELLER,
2006).

As relagdes publicas abrangem a comunicagdo direcionada
internamente aos funcionarios da empresa e externamente aos clientes, outras
empresas, governo e imprensa. A comunicagao por meio de relagdes publicas de
marketing costuma ter alta credibilidade, além da possibilidade da dramatizagao e de
pegar clientes desprevenidos (Kotler e Keller, 2006). As atividades de relagbes
publicas de marketing podem ser divididas em: 1) assessoria de imprensa, que
promove a geragao de publicidade por meio dos press-releases; 2) entrevistas
coletivas; e 3) desenvolvimento de eventos (Churchill Jr. e Peter, 2000). Apesar de
gratuita, a publicidade gerada tem seu lado negativo — o pouco ou nenhum controle
que a organizagdo tem sobre o que sera dito e sobre o publico que recebe a
comunicacdo. Por outro lado, exatamente essa falta de controle da ao publico
impactado a sensacao de que as informacdes sao veridicas.

O marketing direto agrega todas as formas de comunicagao realizadas
pelo vendedor ou o fabricante dos produtos diretamente para os clientes, de forma
personalizada, atualizada e interativa. Incluem-se mala direta, catalogos,
telemarketing, TV interativa, quiosques, sites e outros dispositivos méveis, e servem
para, além de proporcionar a venda, construir um relacionamento duradouro com o
cliente por meio de comunicagdes que nao objetivam diretamente a venda (Kotler e

Keller, 2006). O marketing direto cresce a medida que os mercados perdem a
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caracteristica de massificados, fragmentando-se em segmentos e nichos com
preferéncias distintas e dificeis de serem contactadas com comunicagdes de massa,
sem grandes desperdicios de dinheiro.

A venda pessoal é a ferramenta mais eficaz em estagios mais
avancados do processo de compra, especialmente para aumentar a preferéncia e a
convicgao do cliente e para leva-lo a agao, tendo em vista que proporciona interagao
pessoal, permite aprofundar o relacionamento com o cliente e, de certa forma, essa
interacdo obriga-o a uma resposta, boa parte das vezes, favoravel (Kotler e Keller,
2006). Os vendedores funcionam como um elo pessoal entre a empresa e os
clientes, portanto, além de tiradores de pedido, sdo agentes de relacionamento
sobre o0s quais as empresas devem considerar cuidadosamente, quando da
formulacdo da estratégia de comunicagdo com o mercado (CHURCHILL Jr. e
PETER, 2000).

Quanto as questdes éticas e legais, Kotler e Keller (2006) atentam para
a necessidade de a organizacgao se certificar quanto a ndo infragdo de normas legais
e sociais. O CONAR (Comissédo Nacional de Auto-Regulamentagao Publicitaria) e o
Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) sao os responsaveis pela maioria das
limitagbes da area de comunicagédo no Brasil. O CDC (Brasil, 1990) prevé, em seus
artigos 36 e 37, a obrigatoriedade da veiculagdo da comunicagao de forma que ela
seja identificada como tal, facil e imediatamente, da mesma forma que institui a
proibicdo de toda comunicagdo enganosa e abusiva.

A questéao ética é vista por Kotler e Keller (2006) como a necessidade
de evitar a possibilidade de ofensa de grupos étnicos, minorias raciais ou grupos de
interesses especificos, assim como o bombardeamento dos clientes com

comunicagado direta que nao querem. Churchill Jr. e Peter (2000) vao além, e



135

questionam a comunicacdo voltada ao publico infantil, que ainda n&o tem
capacidade cognitiva para avaliar as mensagens, e as comunicag¢des de bebidas,
que associam seu consumo a conquista sexual ou a pratica de esportes. A pratica
de promogdes que visem somente a formacado de mailing list ou que reduzam a
venda dos produtos ofertados como brindes, prejudicando outras organizagdes, ou
ainda a geracao de dificuldades para o resgate de bénus previamente cedido ao
cliente sdo consideradas antiéticas. Os autores afirmam que a comunicacdo pode
ser socialmente responsavel, na medida em que transmite informacdes precisas
sobre como a organizagao pode propiciar valor por meio de produtos e servigos que
satisfagam a necessidades legitimas, além do patrocinio a causas dignas e
informacdes sobre o consumo socialmente responsavel dos produtos que podem

oferecer risco relativo, como as bebidas alcodlicas.

e Gerenciamento do esfor¢o de marketing

De acordo com Churchill Jr.e Peter (2000), a implementacao de planos
e estratégias de marketing exige a coordenacao do trabalho por meio da definicao
de prioridades, da programacdo de atividades e estimulos ao aumento da
cooperacgao. Depois de definidas as acbes taticas do plano de marketing, a
colocagao em pratica das mesmas precisa ser estabelecida em um cronograma, que
alerte para os custos e prazos de conclusao de cada uma das atividades planejadas,
por pessoas de diferentes areas da organizagdo. Os autores acreditam que a
cooperagao aumenta, quando todos, individualmente e em equipes, entendem o que
estdo fazendo e seus porqués, além da importancia do posicionamento dos gerentes
ou coordenadores, que devem entender as preocupagdes e metas de todos os

envolvidos, bem como da forma como as atividades de marketing os afetam. A
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comunicacgao precisa ser efetiva para gerar comprometimento, além de ser de méao
dupla — os coordenadores devem saber se comunicar e também saber ouvir,
inclusive prestando atengcdo a comunicag¢ao nao-verbal.

Os orcamentos de comunicagao sempre sao os mais dificeis de
mensurar, e variam de setor para setor. Kotler e Keller (2006) descrevem quatro
métodos para decisdo do orgamento em comunicagdo: recursos disponiveis,
percentagem sobre as vendas, paridade concorrencial e objetivos e tarefas, sendo
este ultimo mais competente por exigir que a administracéo explicite suas premissas
sobre a relagcdo entre a quantia gasta, o nivel de exposicdo, o indice de
experimentagao e o uso regular do produto. De qualquer modo, os autores lembram
que a resposta da comunicacao e, portanto, o0 mix de comunicagao a ser utilizado,
depende do estagio no ciclo de vida do produto, grau de diferenciagdo dos mesmos,
grau de utilizagdo, apoio do canal, tipo de clientes, entre outros. Os demais
orcamentos sao conseguidos em fungdo das decisdes estratégicas tomadas pela
organizacédo e com base em pesquisa de mercado.

E interessante e necessario avaliar os impactos financeiros das
estratégias a serem tragadas. Stevens et ali (2001) e Westwood (1996)
recomendam, no minimo, montar um demonstrativo de resultados e calcular o prazo
de retorno do investimento.

O planejamento nédo é estatico, posto que “o outro também joga” e,
portanto, as condigbes objetivas que deram sustentacdo para a escolha das
estratégias e taticas podem se modificar. Caso ocorram modificagbes, o plano deve
ser ajustado. Para medir a sustentagcdo das condi¢gbes objetivas, a organizagao
estabelece o controle do plano de marketing, definido por Churchill Jr. e Peter (2000,

p. 547) como “o processo de avaliar o desempenho em relagéo a objetivos, planos e



137

estratégias e realizar mudangas quando e onde necessarias”. Juntamente com os
pontos de controle, sdo estabelecidas as datas nas agdes, a quantificacdo dos
objetivos e outros itens que possam demonstrar a evolugdo ou nao das condigcoes
do empreendimento.

Os pontos de controle mais comuns sdo analise das vendas, da
lucratividade e da satisfagdo dos clientes, portanto, ligados aos objetivos. A
verificacdo dos pontos de controle, dentro da légica do planejamento, deve ter
carater preventivo, isto €, na medida do possivel, ser realizada com o objetivo de
verificar se mudancgas estdo sendo geridas no ambiente. Com isso se cumpre um
dos papéis do planejamento: garantir o uso eficiente dos recursos da administragéo
(STEVENS et alii, 2001).

Para Favareto (2004), a gestao dos planos deve ter trés momentos:

1) Avaliacdo formal do planejamento: um balango da realizagéo das tarefas
agendadas e do atingimento dos objetivos tracados, elencando os
motivos para a nao realizagao, quando o fato se der;

2) Avaliagdo estratégica: analise da situagdo do momento, com vistas a
verificar se os pressupostos da analise estratégica se mantém ou foram
alterados por mudangas ambientais;

3) Momento prospectivo: levantamento das ag¢des previstas para o proximo
periodo e discussdo da necessidade ou ndo de ajustes em fungdo dos
itens 1 e 2.

O autor recomenda que essa analise seja realizada no maximo
mensalmente, enquanto Stevens et alii (2001) e Westwood (1996) se referem a
bimestres ou trimestres entre uma analise e outra. Na verdade, esse espagamento
deve ser definido pela organizacédo, em funcdo do grau de escassez de recursos e
da representatividade das perdas para o investimento.

Antes de prosseguir a analise sobre praticas atuais de marketing
societal, &€ importante destacar as especificidades do marketing de alimentos,

assunto do préximo topico.



138

4.3.Marketing em Alimentos

A partir da década de 90, com a abertura de mercado, a estabilizacio
da economia e o0 aumento da competitividade, empresarios do setor de alimentos e
produtores rurais buscaram novas alternativas para a valorizagao de seus produtos.
Além da industrializagao propriamente dita que viu o desenvolvimento de produtos
prontos e semiprontos dos mais diversos tipos, abriu-se espaco para produtos
semiprocessados, organicos e com certificagdo de origem, que passaram a disputar
espaco nas gobéndolas com produtos tradicionais. Também houve uma
sobrevalorizagdo da embalagem (formas, materiais, tamanhos), ativa participante da
mudanca de habitos do consumidor, tornada mini-outdoor e fonte de percepcéao
sobre o produto (Neves, 2003; Oliveira et al, 2003). A abertura de novos canais de
distribuicdo e a competicdo entre 0os novos e os antigos tornaram a fungédo mais
complexa; a diferenciacdo de precos € outra tendéncia que trouxe uma miriade de
possibilidades.

Dadas as caracteristicas de distribuicdo de renda no Brasil, conforme
visto no capitulo introdutdrio, aliadas a diversidade cultural, desequilibrios nos niveis
de informacgao e educacgao da populacdo, além de contrastes climaticos e de outros
de inumeras origens, as necessidades, as expectativas e os desejos dos
consumidores apresentam tremendas variagdes, no Brasil. Isso & particularmente
notavel em oportunidades para o mercado de alimentos.

Isso suscita uma reflexdo sobre marketing no setor alimenticio, o que
requer uma rapida explanagao sobre a cadeia de produgao desse setor produtivo.

Segundo Silva e Batalha (2000), uma cadeia de produgao
agroindustrial genérica poderia ser dividida em trés macrossegmentos: producgéo de

matéria-prima, industrializacdo e comercializagao, sendo cada um deles delimitado
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por mercados com caracteristicas proprias de funcionamento. Os autores
identificaram quatro tipos de mercado, para os quais se requerem diferentes
aplicagbes de atividades de marketing: Marketing Rural (estabelecido entre
produtores de insumos e produtores rurais); Marketing Agricola (que trata das
relacdes entre o produtor rural e a agroindustria ou consumidores finais); Marketing
Agroindustrial (ligagcédo entre a industria de transformacao e o elo de distribuicdo dos
produtos dessa industria); e Marketing Alimentar (relacionado ao consumidor final).

Cada mercado apresenta seus desafios, que demandam uma
adaptacao especial de marketing. Quando se trata do marketing rural, a coexisténcia
entre produtores artesanais, capitalistas e cooperativas induz a uma miriade em
termos de concentragao estrutural e utilizagéo de técnicas modernas de gestdo. No
marketing agricola, o elevado numero de produtores face ao reduzido numero de
compradores, o desafio da diferenciacdo e a presencga de forgas oligopsbnicas séo
questdes importantes que traduzem oportunidades ou ameacas para as
organizagdes. O marketing industrial, fortemente heterogéneo, em funcédo da
demanda derivada, requer colaboracao entre comprador e vendedor, normalmente
bem informados. Finalmente, o marketing alimentar deve ser analisado por duas
vertentes igualmente importantes: o marketing dos produtos propriamente ditos e o
marketing associado as empresas de distribuicdo. Entretanto, atuar em quaisquer
desses mercados da cadeia de produgao agroindustrial requer o enfrentamento de
trés desafios, comuns a todos eles: a necessidade de informacao; a diversidade de
interesses, necessidades e desejos dos clientes; e os novos imperativos em
relacionamento.

Embora essa distingdo faga sentido nos complexos agroindustriais ou

sistemas agroalimentares (Neves, 2003), ¢é importante salientar que os
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empreendimentos estudados nesta tese devem buscar organizar-se por meio da
intercooperacdo, a fim de que os complexos cooperativos possam buscar
diretamente os consumidores finais, apropriando-se dos sobrevalores a que esses
elos atravessadores fariam jus, se participassem dessas cadeias.

No que tange aos alimentos in natura, como salientam Machado e Silva
(2004), frutas, legumes e, principalmente, verduras sao altamente pereciveis, o que
traz dificuldades para o sistema de distribuicdo desses produtos. Estudo realizado
pelos autores demonstra que sacoldes e varejdes das cidades de Sao Carlos e
Araraquara prefeririam adquirir toda a gama de produtos disponibilizados em seus
pontos de venda diretamente dos produtores, por acreditar que possuem qualidade
superior. No entanto, os produtores familiares ndo conseguem disponibilizar volume
suficiente, sendo necessaria a compra por meio de atacadistas e/ou de
atravessadores (que, por sua vez, adquiriram os hortifrutis de pequenos produtores)
para complementar o abastecimento das lojas. O mesmo acontece em
supermercados de ambas as cidades.

Os produtos de origem familiar, na 6tica dos supermercados, possuem
precos melhores e qualidade entendida como superior, por serem colhidos no dia da
entrega e permanecerem menor tempo em transporte. No entanto, a falta de
diversidade de produtos e problemas na manutengao da regularidade de entrega
dificultam a pratica de negdcios. Machado e Silva (2004) ressaltam a necessidade
de resposta rapida dos produtores rurais familiares para as questdes de falta de
diversidade e regularidade de entrega, o que transformaria os hiper e
supermercados em mais um canal de distribuicido para os produtos, e apontam, para

a resolucao do problema, o caminho da associacéao.
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No entanto, como salientam Waack e Machado Filho (1999), pela sua
prépria génese, as cooperativas agroindustriais sdo fortemente orientadas para a
producado, implicando muitas vezes em dissonancia em relacdo a dinamica de
mercado. A atividade de marketing fica relegada a um plano inferior, normalmente
circunscrita a atividade de comercializagao da produgdo. No entanto, dependendo
da natureza do mercado em que atua, a cooperativa necessita deter conhecimentos
superiores aos necessarios para a comercializacdo da produgdo. Os autores
refletem que um processo de estruturagdo da area de marketing, em uma
cooperativa, passa essencialmente pela implantacdo de um sistema de informacgdes,
pela interligacao entre as atividades de produgao e as oportunidades de mercado e
a definicdo das estratégias de segmentagado, diferenciagdo, posicionamento,
diversificagao e crescimento.

O sistema de informacgdes é essencial ao pequeno produtor. Pesquisa
realizada por Vilckas e Nantes (2003), analisando 33 agricultores familiares de Sao
Carlos, observou o baixo indice de procura por informacdes, em especial aquelas
relacionadas a comercializagao, capacitacao gerencial, necessidades dos clientes,
padrao de qualidade, previsdo do tempo, crédito e preco. Quanto a esse ultimo fator,
os autores ressaltam que tais agricultores acabam funcionando como tomadores de
preco, nao existindo nenhuma organizagao para estabelecer os pregcos de seus
produtos. Apenas 51% dos produtores balizam-se no mercado para decidir o que
produzir. No entanto, nenhum produtor relatou a busca de informacdes de futuro
sobre esses mercados, o que pode levar a queda de precos por superoferta, fator
comum na agricultura. Esses achados podem ser perfeitamente transplantados para
a realidade dos empreendimentos cooperativos estudados nesta tese, como sera

visto no capitulo 7.
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Segundo Nascimento (1998) o setor de alimentos, se devidamente
apoiado com tecnologia, gerenciamento e marketing, podera ser ocupado pelos
pequenos produtores, utilizando-se para isso nichos especificos de mercado. Ele cita
0 nicho dos produtos artesanais, mas ainda existem os orgéanicos, os mercados de
vizinhanca, entre outros, que devem ser estudados com a mesma ateng¢do. No
entanto, vale salientar a observagdo de Nascimento (1998): esses produtos devem
apresentar aspectos de padrdo, de embalagem, de sanidade e detalhes de
marketing reconhecidos pelos clientes nos produtos do mercado tradicional.

Importante observar ainda que, em muitos casos, apesar dos canais
oriundos da cooperacao e intercooperacgao, a participacdo de canais de distribuicdo
convencionais faz-se necessaria, € ndao pode ser descartada, principalmente se
houver um aumento da producdo sem aumento de canais de distribuigcdo
alternativos, dada a capacidade dos canais tradicionais de escoar a producéo e
prestar servicos ao cliente.

Neves e Castro (2003), referindo-se ao comportamento do consumidor
de alimentos, salientam a importdncia de os empreendedores do setor,
independentemente de seu tamanho e area de atuacdo, buscarem entender as
mudangas nos desejos e necessidades dos clientes, e adaptar suas estratégias as
mudancas detectadas. Apesar de os fatores de escolha, considerados
universalmente mais importantes, continuar sendo frescor, nutricdo, sabor,
seguranga, preco e conveniéncia, o mercado se fragmentou, como visto na
explanagao sobre planejamento.

Para os produtores familiares analisados por Machado e Silva (2003),
as cinco principais exigéncias citadas foram qualidade, pre¢o, quantidade, variedade

e efetuar as entregas no prazo. As exigéncias quanto aos produtos propriamente
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ditos foram higiene e limpeza, tamanho, cor, quantidade de agrotéxicos usados e/ou
atendimento dos prazos de caréncia e a maciez dos produtos. As pesquisadoras
concluiram que os produtores devem segmentar melhor seus mercados de atuagao
e considerar que existem clientes potenciais para diferentes tipos de produtos, e que
o mercado de hortalicas é extremamente homogéneo no que diz respeito as
exigéncias dos clientes.

Neves (1999), analisando novas tendéncias de consumo, aponta a
preocupagao com a sustentabilidade ambiental, que tem levado organizagdes
produtoras de alimentos a investir em produtos para o segmento de “consumidores
verdes”, que representam, de acordo com Giodano (2003), 40% de todos os novos
produtos introduzidos nos Estados Unidos, nas areas de saude, beleza, artigos para
animais de estimacao, produtos domésticos e de lavanderia, além dos alimentos,
desde meados da década de 1990.

Os produtos verdes surgiram do questionamento dos sistemas de
producdo sob o enfoque do que é ambientalmente correto e sustentavel. Esses
consumidores buscam, além da qualidade, e da auséncia de aditivos quimicos, que
seu consumo tenha baixo impacto ambiental. Apresentam preferéncia por produtos
com denominagdo de origem e certificagcbes, envasados em embalagens
biodegradaveis ou reciclaveis, e pagam pre¢os mais altos por isso (GIORDANO,
2003).

Também ha de se sublinhar que uma das principais preocupacgodes do
consumidor de alimentos, em um ambiente de muitas ofertas e inseguranga com o
conceito de transgenia, tem sido a origem e seguranga. Portanto, também cumpre

notar a importancia dos alimentos organicos como fonte de preferéncia desses
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consumidores verdes, segmento esse que ultrapassara, de acordo com a ABRAS
(2007), R$ 1,2 bilhdo em consumo, valor 25% superior ao registrado em 2006.

De acordo com Souza e Alcantara (2003), além de contracorrente de
desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, a agricultura organica é reconhecida pelos
orgaos oficiais de pesquisa como um método importante na busca da conciliagdo
entre a produgdo agricola e a preservagao dos recursos naturais. A certificagao é
encarada como uma redutora da assimetria das informacdes apropriadas por
consumidores e produtores, dificultando a adogao de praticas oportunistas. Apesar
de ja ter sido proibitiva em termos de valores, atualmente o acesso a certificagdo de
organicos € mais facilitada, por meio de recursos como a certificagdo solidaria, que
acontece entre grupos de produtores de uma localidade.

Da mesma forma, de acordo com Nantes e Leonelli (2000) cresce o
mercado de frutas e vegetais minimamente processados, também um reflexo da
busca do consumidor por seguranga e garantia de origem, além da comodidade do
pré-preparo. Machado e Silva (2003), analisando os canais de distribuicdo de
agricultores familiares da cidade de Sao Carlos (SP), detectaram que empresas de
refeicbes coletivas (restaurantes e cozinhas industriais) seriam clientes potenciais
para produtos com maior valor agregado, como hortaligas picadas, cortadas e
descascadas. No entanto, este nicho de mercado ainda n&do era explorado pelos
produtores entrevistados.

Com a mudanca da composicao etaria da populacado, que tende a
envelhecer, destaca-se também a preocupagédo com a digestibilidade e composigéao
dos alimentos. Outra mudanga demografica que influencia o consumo e a produgéao
de alimentos é a expansao dos lares com menor numero de moradores, que

demanda por produtos de facil preparo ou prontos para consumo, e embalagens
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menores ou individualizadas. Em termos socioculturais, Neves (1999) também
ressalta a valorizagdo dos aspectos regionais e culturais, que tém levado a
valorizagado de produtos tipicos, porém adaptados as exigéncias de conveniéncia e
seguranga alimentar dentro e fora do pais.

O aumento do fosso entre os mais ricos e 0s mais pobres no que tange
a distribuicdo da renda, conforme visto no capitulo introdutério da tese, tem levado
ao desenvolvimento de produtos populares, uma das tendéncias dos sistemas de
distribuicdo de alimentos e bebidas mais importantes da atualidade. Apesar de,
preconceituosamente, as organizagdes produtoras terem sido chamadas de
“Talibds” (Exame, 2002), atualmente até as empresas detentoras de marcas
consideradas nobres tém procurado aproveitar o crescimento desse segmento de
mercado, langando novas linhas de produtos ou reduzindo o conteudo de produto
nas embalagens de suas linhas nobres, a fim de possibilitar o consumo pelas
classes populares. Por outro lado, como salientam Dulley et al. apud Souza e
Alcantara (2003), os pregos muito elevados praticados pelos supermercados na
comercializagdo dos alimentos organicos tornam o produto acessivel apenas as
camadas de mais alta renda da populacdo, o que se constitui em barreira para a
expansao desse nicho de mercado.

Em termos de distribuicdo, de acordo com Moura (2005), no Brasil, os
formatos mais importantes para a distribuicdo de alimentos s&o: hipermercados,
supermercados, lojas de especialidades (agougues, padarias, varejdes, entre
outros), mercearias e feiras-livres. No entanto, Neves (1999) aponta o aumento do
consumo fora do domicilio, o food service e o catering, como tendéncias importantes
de consumo, e principal substituta do varejo atual. Neves et al. (2003), citando dados

da revista Distribuigao, ressaltam que mercado teria aumentado 87,5%, entre 1995 e
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2000, comparado com 46,5% do varejo alimenticio do mesmo periodo. De pesquisa
do IBGE em 2000, os autores destacam que, no final do século passado, as
refeicbes fora de casa ja representaram 25% do total, enquanto que o numero de
restaurantes aumentou 89% no mesmo periodo.

Além disso, Neves (1999) também ressalta que os canais tradicionais,
como feiras livres, agougues e padarias estdo perdendo expressividade, a0 mesmo
tempo em que se valoriza o relacionamento e a prestacdao de servigos, como
entrega, comodidade e canais de comercializagdo virtuais. Portanto, trata-se de
entender o que representa atrativo para o consumidor e, a partir dai, desenvolver o
mix de produtos e servigos adequados ao publico-alvo. Moura (2005) cita entrevista
dada por um consultor de varejo a um jornal de grande circulagdo. Nessa entrevista,
o consultor reflete que o alarde feito pelos hipermercados em relacéo ao prego baixo
dos produtos ja ndo tem mais importancia — para ganhar e reter clientes, os
hipermercados devem oferecer servigos, como locais para deixar criangas,
empacotadores e balangcas nos caixas para pesar hortifrutis. Por outro lado,
empresas menores, com proprietarios e gerentes mais préximos do cliente, tém sido
mais ageis no atendimento as queixas dos consumidores.

Neves e Castro (2003) desenvolveram uma abordagem sobre
tendéncias de consumo que denominaram “ABC do consumidor”’, uma lista de
atributos buscados por diferentes segmentos de clientes e as oportunidades que
cada um representa para as organizagdes que desejem aproveita-las.

Ainda, como salientam Neves et al. (2003), ndo se pode esquecer a
importancia das organizagdes varejistas e atacadistas, cujos processos de compra
diferem do processo do consumidor final, em funcédo de fatores como racionalidade

da compra, formalidade do ato e, um dos principais fatores, o fato de a demanda dos
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mesmos ser derivada da demanda dos clientes finais. Independentemente de seu
tamanho, as redes de distribuicdo acabam por impor alguns padrdées de qualidade
para os produtos e para a transagao (por exemplo, o uso de pregdes eletrénicos), o
que pode se configurar como barreira de entrada para pequenos produtores que néo
possam adaptar-se as exigéncias. Ao mesmo tempo, conforme ressaltam os
autores, a parceria com grandes redes pode trazer beneficios aos produtores, como
o aumento do volume de vendas, redugao de custos de transagao e garantia de
recebimento. No entanto, o aumento do poder de barganha do canal de distribuicéo,
alcado a posicao de coordenador da cadeia, pode trazer problemas em rendimento
para os produtores, portanto a estratégia deve ser pesada adequadamente.

Para exemplificar as possibilidades em termos de bases de
diferenciagcdo dos alimentos, Neves (2003) aponta a aparéncia visual, origem,
sanidade, qualidade, sabor, teor de ingredientes, desempenho, durabilidade, estilo,
método de produgdo organico, livre de geneticamente modificados, entre outros
como passiveis de gerar valor superior ao cliente. Também existe a possibilidade de
diferenciagdo por servigos, tais como entrega, processamento, customizagao,
treinamento do consumidor, atendimento, instalagdo e manutencdo. A imagem
também pode ser trabalhada por meio da exaltacido da competéncia, da educagao,
credibilidade e reputacdo dos produtores, diferenciacdo que pode ou nao ser
auxiliada pelo desenvolvimento de uma marca.

Todas essas tendéncias representam oportunidades para os
trabalhadores-empreendedores estudados nesta tese. Como salientam Nantes e
Leonelli (2000), o interesse dos consumidores por vegetais minimamente

processados gera para o produtor a possibilidade de agregar valor ao produto,
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eliminar intermediarios e obter precos constantes ao longo do ano sem depender de
cotagbes sazonais. Agregado ao conceito de organicos, entdo, a vantagem duplica.

A mesma légica pode ser utilizada para a produgao de orgéanicos. O
MST, ideologicamente, estimula a produgao de produtos orgénicos, e tem investido,
por meio de parcerias com universidades do pais e estrangeiras, na adaptagéo e no
ensino de técnicas de produgéo organica. Dado o tamanho dos empreendimentos e
a proximidade dos centros de consumo de vizinhanga, os tamanhos de embalagens
podem ser adaptados as necessidades dos clientes, ao mesmo tempo que o
entendimento dos aspectos socioculturais, proporcionado pela vizinhanga, constitui-
se em substrato para a adaptacdo dos produtos as necessidades dos nichos de
mercado detectados.

As principais mudangas de distribuicdo apontadas por Neves (1999)
também podem se configurar como oportunidades. Pode-se explorar o consumo do
primeiro setor — fornecimento para merenda escolar, refeicdes hospitalares,
programas de combate a fome, entre outros. Além disso, conforme sera visto nos
resultados, em mercados tradicionais, os canais tradicionais de escoamento da
producao (como as feiras livres) sdo valorizados, inclusive culturalmente, assim
como o relacionamento de vizinhancga, que podem ser aproveitados com resultados
positivos para as organizagbes estudadas. Estudo realizado em 2004 pela
LatinPanel e apresentado pela APAS (Associagao Paulista dos Supermercados),
citado por Moura (2005), mostra que, no nivel nacional, uma média de 48% das
compras de frutas, legumes e verduras acontecem em canais tradicionais, como as
feiras. Portanto, o tamanho dos empreendimentos e desses mercados acabam por
se constituir em uma combinagcdo que os torna mais eficientes e eficazes no

atendimento desses nichos, ao mesmo tempo que as possibilidades de
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intercooperagao podem oportunizar o fornecimento de variedade e comodidade aos

clientes desses mercados locais.

Como visto no item 4.1, tendo em vista que a orientacdo societal de

marketing foi destacada como a central para nortear a andlise dos processos de

comercializacdo dos empreendimentos que serdo analisados no capitulo 6, é

imprescindivel analisar as praticas do comércio justo, a luz dos conceitos societais.

Este é o0 assunto do proximo item deste capitulo.

4.4.Comércio Etico e Solidario

Primeiramente, é necessario tratar do significado do consumo. Nas

palavras de Catapan e Thomé (1999, p. 97-98),

Quando se fala de produgdo e consumo, trata-se de um sé e idéntico
processo logico de reprodugdo amplificada das forgas produtivas e do
respectivo controle. Esse imperativo é intrinseco ao sistema — passa para
ética, para a ideologia cotidiana, e essa € a grande inversao sob a égide da
satisfacdo das necessidades do individuo, do prazer e da abundancia. Na
verdade, o mercado de consumo é um gigantesco campo politico. O
discurso do consumo tem se instituido em transformar o consumidor em um
ser universal, liberto dos limites, mas o consumidor é um ser politico e social
que se constitui nas relagdes que estabelece com os objetivos e signos que
consome.

Para Andrade (2004), ndo restam duvidas de que o consumo se

apresenta como o mais importante fendbmeno social mobilizador nas comunidades

contemporaneas.

Os novos paradigmas produtivos e as lutas emergentes pelo necessario e
pelo desejavel mostram outro modo de estabelecer identidades e diferencgas:
este se configura no consumo, depende daquilo que se possui, ou daquilo
que se pode chegar a possuir. As transformagdes acentuadas, tanto no
modo de produgdo como no modo de consumo, determinadas pelos
avangos cientificos e tecnoldgicos, alteraram nao sé as propriedades dos
objetos, mas as formas de os comunicar e de engendrar carecimentos e
necessidades. A maioria das mensagens e dos bens que consumimos sao
produzidos no mundo todo e estdo aqui, tornando-se dificil saber o que é
proprio e o que é alheio. Com efeito, ao consumir também se pensa, se
escolhe e se reelabora o sentido sociocultural da existéncia. E importante
analisar como esta area de apropriagdo de bens e signos intervém nas
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formas mais ativas do individuo de participar, de escolher, de ser autbnomo
ou de simplesmente nutrir-se no habito do desperdicio. Em meio a essa
abundancia de cddigos e signos que nos unem e que nos separam ao
mesmo tempo, pergunta-se: a que sociedade pertencemos em meio a uma
reestruturagdo social segmentada no consumo? Podemos atuar apenas
como consumidores submetidos a regulagdao do mercado? Ou podemos
experimentar as multiplicidades dos objetos — bens materiais ou culturais —
nos variados contextos em que as coisas que nos cercam nos permitem
encontrar pessoas e encontrar-nos como pessoa? (CATAPAN E THOME,
1999, p. 23-24)

A partir do momento em que se atende as necessidades e aos
prazeres do consumo, também se atende as necessidades e aos prazeres da
acumulagao, posto que o consumo é dirigido por meio de simbolos e signos
apropriados da arte e da cultura, transformados pela tecnologia em design e
marketing, produzindo a cultura do consumo, que pode estar diretamente ligado as
necessidades dos individuos e da sociedade, mas também pode se relacionar aos
simbolismos que demarcam o status social.

Catapan e Thomé (1999) refletem que a humanidade vive uma época
de fraturas, de heterogeneidades, de segregagao social intra e inter-nagdes; no
entanto, de forma contraditéria, também vive um intenso processo de globalizagao
de capital, via produgdo e consumo, e de cultura. O equilibrio entre meios de
producao e forca de trabalho garante o sistema de producdo, e o equilibrio entre
producdo e consumo garante a existéncia humana e a preservagao do sistema. O
modo de producio capitalista se sustenta no consumo.

Culturalmente, o consumo tem alimentado o imaginario, fenbmeno que
passou a suscitar mais interesse em virtude do acirramento das experiéncias de
consumo que se efetivam pura e simplesmente por meio de manipulagao
psicolégica. Catapan e Thomé (1999) sugerem que se estabelece um novo locus de

producao, a producédo do consumo. Nas palavras das autoras,

As mercadorias adquirem um sentido singular, e o que é consumido ndo é
propriamente a mercadoria e sim o signo. A publicidade é capaz de
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subsumir os carecimentos por necessidades geradas. Por exemplo, a
felicidade se reduz a uma maquina de lavar, um automével ou uma bebida,
mesmo que ndo consumida no sentido atual, mas ofertada e disponivel no
sentido virtual. Essa é a sociedade da abundancia a que se refere
Baudrillard (1995). O consumo supde a manipulacdo ativa do signo; a
mercadoria e a publicidade juntam-se constituindo a mercadoria-signo. A
manipulagéo do signo pela publicidade e pelos media mostram que o signo
torna-se independente da mercadoria, ou seja, do objeto, e pode estar
disponivel e acessivel em abundéancia e para a maioria das pessoas. Nesse
caso a mercadoria ou os objetos produzidos tomam uma dimensdo de
reproducéo e reduplicagdo infinita (CATAPAN E THOME, 1999, p. 81).

Portanto, o consumo possui uma carga simbdlica, que pode ser
utilizada e negociada para demarcar relagdes sociais e estilos de vida. O consumo
atua como um regulador da mobilidade social. De acordo com as autoras, a
distribuicdo desigual da renda traduz-se em exclusdo social, quando o sistema de
valores de uma sociedade confere demasiada importancia ao que uma pessoa
possui, desvalorizando o0 que uma pessoa pode e sabe fazer. O consumo é um
poderoso elemento de dominacdo social, apesar de exaltado como o reino da
liberdade e da cidadania. Os avangos tecnoldgicos geraram um novo modo de
produgao que nao tem garantido melhorias de qualidade de vida, e ainda geram
mais poluicdo e desagregacgao social. Um consumo favoravel ao desenvolvimento
humano, que se traduzisse em um padrao diferente de consumo, menos
desgastante ao meio ambiente e mais voltado as necessidades legitimas, seria ideal
para a sustentabilidade, e se constitui no maior desafio a um regime democratico.
Catapan e Thomé afirmam que as maneiras de consumir implicam as possibilidades
de exercer a cidadania.

De fato, contrapondo-se ao movimento desse consumo manipulado
pela mercadoria-signo, destaca-se o consumo critico, que tem origem nos
movimentos ecoldgicos e de defesa do consumidor. A légica do consumo critico
torna o consumo um ato de cumplicidade, posto que se vé a aquisicdo de um

produto ou servico como uma ratificacdo das estratégias da organizagdo que o
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produziu; portanto, o ato de aquisi¢gdo deve ser antecedido por uma analise critica
dos produtos em oferta sob os prismas econdmico, ético e ecolégico (Mance, 2003).
Também denominado consumo responsavel (Zerbini e Pistelli, 2004), o movimento
representa uma proposta de repensar os atos de consumo como atos de escolha
que, por sua vez, devem ser desenvolvidos com consciéncia critica e a partir de
informacdes fidedignas. Resgatando as histérias do consumo responsavel, enquanto
manifestacao politica, as autoras destacam os movimentos de resisténcia pacifica, a
nao violéncia e o boicote como as raizes do movimento de contracultura que, sob a
economia solidaria e o comércio justo, pode se constituir como a alternativa concreta
e pacifica a atual ordem econdémica e politica, que classificam como absolutamente
insustentavel.

O Instituto Akatu, desde 1999, realiza no Brasil uma pesquisa que tem
como objetivo levantar o perfil do “consumidor responsavel”’ e os fatores que afetam
sua decisdo de compra. Na ultima edicdo da pesquisa (Instituto Akatu, 2005), 78%
das pessoas entrevistadas diziam ter muito interesse em saber como as empresas
se comportavam no campo da ética, e 88% delas acreditam ser responsabilidade
das empresas o ajudar a resolver problemas sociais como pobreza, criminalidade e
baixa educacéo.

O estudo mostra que o Brasil esta bem perto da média mundial no que
toca a duas questdes: "tratar os empregados de forma justa" (25%) e “criar
empregos/ dar suporte a economia" (18%). Ambas estado entre as trés idéias-chave
que determinam o que é Responsabilidade Social Empresarial (RSE) para a opiniao
publica. Quanto a protecdo ao meio ambiente, a terceira idéia mais popular sobre o
significado da RSE, é citada apenas por 11% dos brasileiros, contra 19% da média

mundial. No Brasil, o consumidor associa com mais forca a nocdo de RSE a
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intervengdes de carater emergencial ou assistencialista, tais como fazer doacoes e
adotar praticas de caridade (19%), ou investimentos focados em publicos carentes
ou para complementar servicos sociais deficitarios, tais como investir em educagao
(7%), em esportes (4%) ou em creches (3%).

Dos entrevistados brasileiros, 82% atribuem “total responsabilidade" as
grandes empresas no que tange as garantias sobre os produtos oferecidos, sendo
que 15% relataram haver deixado de comprar ou falaram mal de uma empresa como
forma de puni-la, por defeitos de produtos ou por falhas éticas ou sociais. No grupo
de pessoas que adotaram este comportamento, 44% s&o representantes das
classes A e B e 57% sé&o das classes C/D/E. Quanto ao grau de escolaridade, 23%
da amostra possuiam curso superior, 40% tinham segundo grau completo e 37%
sequer completaram o 1° grau, demonstrando, na pratica, que o consumo consciente
nao é exclusividade dos mais ricos e instruidos (INSTITUTO AKATU, 2005).

Mance (2003) classifica o consumo em quatro classes, que se
coadunam com a discussado de Catapan e Thomé (1999), Zerbini e Pistelli (2004) e
as pesquisas do Instituto Akatu. O consumo alienado é aquele praticado por
influéncia das semioses publicitarias, assegurando a completude do giro da
producao capitalista. O consumo compulsério € aquele a que se é obrigado para
satisfazer as necessidades bioldgicas, culturais e situacionais e que ocorre quando a
pessoa tem poucos recursos para atendé-las ou nao ha alternativas para escolher. O
consumo para o bem-viver ocorre quando as pessoas ndo se deixam levar por
artimanhas publicitarias e, possuindo recursos para escolher, consomem produtos e
servigos satisfatérios para realizar seu préprio bem-viver, buscando garantir sua
singularidade como seres humanos. No contraponto a auto-satisfagdo, existe o

consumo solidario, definido por Mance (2003 p. 44-45) como
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Consumir bens ou servigos que atendam as necessidades e desejos do
consumidor, visando: a) realizar seu bem-viver pessoal; b) promover o bem-
viver dos trabalhadores que elaboram, distribuem e comercializam aquele
produto ou servigo; ¢) manter o equilibrio dos ecossistemas; d) contribuir
para a construgcao de sociedades justas e solidarias.

O conceito de consumo solidario € sucedaneo a nogcado de consumo
critico. A distincdo entre eles reside no fato de que o consumo solidario somente
pode ser praticado com a compra de produtos e servicos da economia solidaria,
enquanto que o consumo critico pode ser praticado com a aquisicao de produtos de
empresas capitalistas ou solidarias (MANCE, 2003).

Nas palavras de Rosa (2004, p. 53):

... 0 consumo solidario € uma alternativa para o bem-viver de todos, mas
com uma preocupagao especial com aqueles que de alguma forma estao
excluidos do consumo necessario ao bem-viver. Embora ainda estejamos
longe disso, somente o alcance de tal objetivo justifica de forma suficiente a
nobreza e a pertinéncia que envolve a intencionalidade da Economia
Popular e Solidaria ao trazer para o nivel das alternativas sociais o consumo
solidario.

O consumo solidario caracteriza-se pela preferéncia objetiva por
produtos e servigos oriundos de empreendimentos sob o marco da economia
solidaria, quando comparados a produtos de empresas capitalistas, buscando
contribuir na geracéo de postos de trabalho, repudiar a exploragédo de trabalhadores
e melhorar o padrao de renda dos participantes do empreendimento, de forma a
combater a exclusdo social e a degradagao ambiental. De acordo com Mance
(2003), o consumo solidario possibilitaria o equilibrio dos ecossistemas, posto que o
reinvestimento coletivo dos excedentes alcancados pela comercializacdao na
implantagéo de novos empreendimentos gera novos postos de trabalho, a producao

de novos bens com diversidade e qualidade e melhor distribuicdo de renda, que

origina circulos virtuosos de produgao e consumo solidarios.
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Sampaio e Flores (2002) argumentam que o0 que se busca com a
economia solidaria € um resgate de possiveis valores éticos do século XIX, como os
ideais de liberdade e igualdade, ou mesmo a construgdo de uma nova ética para o
mercado. Os primeiros registros de agdes sistematicas de comércio justo, ético e
solidario sao do final do século XIX, predominantemente de carater filantrépico.
Essas acbes aproximavam os produtores pobres do Sul, do mundo do consumo da
Europa. A partir dos anos 1960, consolida-se a idéia da formacao de redes, posto
que o fortalecimento da capacidade produtiva e comercial dos produtores somente
se daria dessa forma, surgindo organizagdes, instituicdes e empresas de fair trade,
conhecidas no Brasil como comércio justo, ético ou solidario. Tais organizagdes
tomaram a si a responsabilidade do processo de realizacdo das mercadorias.

Gruninger e Uriarte (2002), tecendo consideragdes sobre o fair trade,
citam a definicdo de comércio ético, consensada entre os grupos da Europa: uma
parceria comercial, baseada em dialogo, transparéncia e respeito, que busca maior
equidade no comércio internacional, contribuindo para o desenvolvimento
sustentavel por meio do oferecimento de garantias de seus direitos e de melhores
condigdes de troca a produtores marginalizados. A pratica do comércio ético nao
significa reconhecer como injusta qualquer situagao comercial convencional e, sim,
em fungao das circunstancias geradas para os elos mais fracos da cadeia produtiva.

Para Coelho (2002), a nogdo de comércio ético e solidario esta
fundamentada na garantia de direitos e condi¢cbées de trabalho, em geral baseadas
na OIT (Organizagao Internacional do Trabalho), determinando comportamentos e
acdes pautadas pela probidade, cidadania e objetivo social do trabalho, atendendo a

maior parte da populagéo. A definigdo de comércio justo amplia essa nogao, posto
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que introduz o fortalecimento da posi¢cao econémica dos produtores marginalizados
por meio da construcio de parcerias entre produtores e consumidores.
Para o FACES do Brasil — Férum de Articulagdo do Comércio Etico e

Solidario, consumo ético, justo e solidario é

uma forma de empoderamento dos trabalhadores assalariados,
produtores e agricultores familiares, que estdo em desvantagem ou
marginalizados pelo sistema convencional de comércio. O comércio ético e
solidario possui as seguintes caracteristicas: € baseado em relagdes éticas,
transparentes e co-responsaveis entre diversos atores da cadeia produtiva;
pressupde uma remuneragao justa e contribui para a construgao de relagdes
solidarias no interior da economia, respeita as diversidades culturais e
histéricas, além de reconhecer o valor do conhecimento e imagem das
comunidades tradicionais. (FRANCA, 2002, p. 10)

Para Diniz e Ferrari (2002), quanto ao caso brasileiro, a sociedade,
principalmente a civil organizada, vem tomando conhecimento do mesmo sob os
termos Comércio Solidario, Comércio Equo e Solidario, Comércio Etico e Solidario,
fair trade e outros. Para fins de simplificagdo, chamar-se-a essas iniciativas de
comeércio ético e solidario. Para os autores, o assunto no Brasil carece de
sistematizacdo quanto a seu contexto histérico e mesmo atual, tendo em vista ser
uma atividade difundida recentemente, sem que haja tido tempo suficiente para a
constru¢géo de um marco tedrico sobre o tema.

De qualquer modo, o comércio ético e solidario tem inicio no Brasil nos
anos 1970, com o trabalho de ONGs européias, em sua maioria ligadas a igrejas na
organizacao de grupos de trabalhadores rurais € na venda informal de artesanato. A
experiéncia piloto com produtos industrializados deu-se por meio da acédo da
Fairtrade Labelling Organization (FLO), que viabilizou a produgcédo e comercializagao
de suco de laranja para a Europa, e mais recentemente o café brasileiro também se
encontra no mercado por meio da FLO. A partir de 2000, comegcam as discussoes
sobre o desenvolvimento do mercado solidario interno. Os autores relatam a

experiéncia da Visdao Mundial como uma das mais significativas nesse sentido, com
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o desenvolvimento de parcerias com cadeias de supermercados e lojas comerciais
para ampliar os canais de venda para os produtos solidarios das comunidades
apoiadas, cujos produtos passaram a ser encontrados em grandes redes
supermercadistas (DINIZ e FERRARI, 2002).

Laforga (2005) analisou a dindmica de certificagdo de produtores de
suco de laranja para o comércio justo por meio da FLO, e evidenciou a melhoria da
qualidade de vida dos produtores rurais, inclusive no que tange a remuneracao,
superior em até 150% da praticada pelas grandes industrias que antes compravam
suas matérias-primas. No entanto, em sua tese de doutorado, também identificou
problemas da certificadora em encontrar grupos de produtores qualificados a
oferecer produtos que atendam as exigéncias colocadas pela distribuicao,
dificuldades essas que dizem respeito principalmente as questdes de qualidade do
produto, volume crescente de producgao, diversificacdo e diferenciacdo, em particular
quanto ao langamento de novos produtos. Para isso, a FLO vem buscando certificar
as plantacbes; no entanto, a decisdo trouxe uma sensivel mudanca quanto aos
objetivos das primeiras iniciativas de comércio justo, o que resultou em dificuldades
no relacionamento com as organizagdes de pequenos produtores. Essas se véem
ameacadas de exclusdo deste mercado, pois a medida que os critérios minimos
exigem organizagbes de produtores que ja possuem qualidade, volumes e
conhecimento para operar no mercado internacional, exclui-se uma grande parte da
agricultura familiar, principalmente aquela mais marginalizada. Tal dilema é
entendido pelo autor como inerente ao processo em construgcdo, diante das
contradi¢coes da aplicacdo de mecanismos extracomerciais em uma economia como

a capitalista.
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Além da FLO e outras redes de comércio solidario, o processo de
realizacdo das mercadorias pode ser fomentado de dentro para fora da organizagao.
Fernando (2002), referindo-se a experiéncia da Arte Baniwa, marca que identifica o
artesanato produzido pelas tribos indigenas da etnia Baniwa, relata o processo de
construgcado da associagao e sua busca pelo mercado. Anteriormente a estruturagao
do projeto, seus cestos eram apenas trocados por roupas usadas e regatdes com
missionarios, o que, além de ndo remunerar o trabalho, os tornava dependentes
desse canal de distribuicdo. A partir de 1992, foi estruturado um projeto em parceria
com o Instituto Socioambiental (ISA), com investimentos de agéncias internacionais,
do Fundo Nacional do Meio Ambiente e do CNPq. Em 1997, o trabalho comecgou a
surtir efeitos. Os Baniwa participaram de uma exposicdo em Holambra (SP) e
conseguiram um contato com a Tok&Stok. O ISA intermediou a negociagao e
auxiliou nas oficinas com os mestres-artesdos para a padronizacao dos processos e
controle de qualidade, bem como para a definicdo do preco e elaboragao do plano
de negécios, com a definicdo de marca, embalagem e material informativo sobre a
Arte Baniwa. No primeiro ano, venderam 400 duzias de cestos para a rede. Também
ja venderam cestos para a Natura, na composi¢gdo de uma linha de produtos com
ingredientes da Amazoénia; para o Pao de Acgucar e inclusive exportaram o produto
para a Holanda. Segundo o autor, atualmente sdo nove associagbes, cada uma
comercializando uma média de 400 duzias de cestos. A meta proposta € de mil
duzias por ano, o que beneficiaria 20% dos Baniwa, entre os trés paises fronteiricos
por onde a etnia esta assentada: Brasil, Coldmbia e Venezuela. Inclusive, a OIBI —
Organizacgéao Indigena da Bacia do Igana, representante de 17 comunidades Baniwa,

estd construindo um interposto comercial para melhorar o gerenciamento das
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negociagdes dos trabalhos, estoque da produgao e controle de qualidade, a partir de
recursos obtidos com a comercializacao dos produtos.

Campos (2002), analisando a cadeia do leite, percebe que uma das
consequéncias mais graves do processo de abertura comercial e financeira do setor,
além da queda gerenalizada de pregos, foi a grande exclusao, principalmente dos
pequenos fornecedores, do mercado formal. Segundo dados obtidos pelo autor,
foram excluidos mais de 107 mil produtores entre 1996 e 2001, em funcdo da
escolha das grandes empresas em favorecer os maiores produtores de matéria-
prima, e os que tinham capacidade de investimento para as mudangas tecnolégicas
implantadas. Fortalecer e estruturar o cooperativismo tem sido uma das saidas na
diregdo de um processo de comércio justo e solidario. A Coorlac (Cooperativa Rio-
grandense de Laticinios e Correlatos) tem aproximadamente 8 mil agricultores
familiares associados, organizados em 21 cooperativas, trés delas com industrias; a
meédia de producao dos fornecedores de leite € de 38 litros/dia, menor que a média
do estado, mas compensadora para a organizagao, tendo em vista que a produgao é
de baixo custo. Ao mesmo tempo, € compensadora para os fornecedores, que
recebem remuneragdo maior do que seria obtida com o fornecimento para grandes
agroindustrias.

A Coorlac abastece aproximadamente 10% do comércio de produtos
lacteos do estado do Rio Grande do Sul, sendo que 70% da produgao se destina ao
abastecimento da Grande Porto Alegre, via pequenos e médios estabelecimentos de
comeércio, principalmente padarias e mercearias. Para os gestores do negdcio, esse
canal de distribuicdo € melhor porque acaba por contribuir para uma insercado mais
competitiva: além de possibilitar a independéncia das grandes redes, o

relacionamento, a fidelidade e a inexisténcia de pagamento de pedagios e
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compromissos com promogoes e outras despesas, obrigatérias nas grandes redes, e
ainda as formas de pagamento e as margens de lucro, compensam a
comercializacao descentralizada.

O maior problema da Coorlac, na atualidade, € a capacidade de
industrializacao e de distribui¢cao, pois a cooperativa ndo tem capacidade suficiente
para atender a toda a demanda. Para Campos (2002), o exemplo é relevante porque
a cooperativa trabalha com um produto de massa, em um mercado altamente
competitivo e oligopolista, e a insergdo competitiva é feita sem deixar de responder
aos principios de responsabilidade social e inclusio.

Pauli (2004) analisa a experiéncia da Cooperativa de Consumo Critico
e Solidario de Passo Fundo (RS), que congrega consumidores com 0 mesmo
propésito: comprar, conjuntamente, produtos de melhor qualidade e preco, a luz do
consumo critico, solidario e coletivo, priorizando o consumo de produtos solidarios.
Inicialmente, somente 4% dos produtos adquiridos eram de procedéncia solidaria,
indice que, apds 2 anos, passou para 46%, processo possivel em fungdo de um
esforgo coletivo de reeducagdo dos habitos de consumo e aposta na organizagéo
coletiva para garantir o bem-viver de todos os envolvidos, de produtores a
consumidores. Os maiores entraves do processo de construcido e estruturacao da
cooperativa foi garantir o processo democratico, sem prejuizo da eficiéncia
necessaria para enfrentar o mercado;, a dificuldade de infraestrutura e logistica; o
pouco apoio do poder publico local e a dificuldade de disseminacido da experiéncia,
dada a novidade e os habitos arraigados de consumo.

Kujawa e Botura (2004) analisaram a experiéncia da Cooperativa de
Consumo Critico e Solidario de Passo Fundo sob a 6tica do consumidor. Os autores

apontaram a ideologia como fator decisor inicial para integrarem a cooperativa,
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sendo que a esse fator foram adicionados, apds trés anos de experiéncia, a
praticidade de receber os produtos em casa, a possibilidade de consumir produtos
agroecologicos e solidariamente produzidos, e o processo de reeducagao para o
consumo da familia. Os autores apontam como desafios para a continuacdo e
ampliagdo do consumo solidario: a) ampliar e diversificar a rede de fornecedores
solidarios, posto que a cadeia ainda ndo esta completa, restando itens que
obrigatoriamente tém que ser adquiridos no mercado convencional; b) ampliar a
escala de consumidores envolvidos para, além de disseminar a experiéncia, baixar
os custos, permitindo o acesso de outros; e c) relacionar o momento do consumo
com a perspectiva educativa e ludica.

Ferreira (2002), refletindo sobre a experiéncia da organizagao da
producao, beneficiamento e comercializacdo de produtos na regido sisaleira de
Valente, relata as dificuldades do processo, a iniciar pela propria estrutura de
comercializagao vigente a época do inicio das atividades, em 1980: a dependéncia e
a troca de “favores” entre produtor e atravessador, que mantiveram os primeiros em
situacdo de dependéncia econdbmica e politica; a proépria dificuldade do produtor,
acostumado ao trabalho individual, em inserir-se em projeto participativo e construir
um coletivo; o processo de padronizacdo do produto e a busca de mercados. As
primeiras experiéncias fracassaram, tendo em vista a auséncia de diferenciais que
fossem valorizados pelos compradores potenciais; 0 que interessaria para o0s
mesmos seriam alternativas de preco, ndo havia valorizagado da solidariedade.

O autor relata que a associacdo percebeu a importdncia do
planejamento orientado para o mercado, buscaram informag¢des sobre exportagao,
passaram a agregar valor ao produto via fabricacdo de tapetes e carpetes,

concretizada em 1996, mas continuavam a sofrer a pressao por reducédo de precos
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das empresas compradoras. Em fung¢ao disso, buscaram agregar mais valor e pular
etapas do processo de comercializagdo, buscando a venda direta aos clientes finais
ou a lojistas, evitando os atravessadores. O processo, em andamento, traz ligdes
sobre as quais o autor reflete: levar em consideragao as realidades locais de cada
grupo, sem esquecer os fatores externos que podem impactar, como a concorréncia,
as necessidades dos clientes, os riscos de mercado e, a0 mesmo tempo, planejar o
processo, pensando nos aspectos produtivos, de qualidade e competitividade.

Para Diniz e Ferrari (2002), o problema basico para produtores
solidarios no Brasil € o acesso aos mercados, tanto nacional quanto internacional,
além do fato que o mercado interno ainda néao responde de maneira significativa ao
apelo do comércio solidario, sendo que essa sensibilizagado deve ser alcancada por
meio de processos educativos.

Pauli (2004), analisando dados do IBGE, afirma que 44,9% do
consumo de alimentos no Brasil é feito por meio de aquisicdo em supermercados;
26,7%, via estabelecimentos especializados; 8,2%, em mercados e “sacoldes”; e
apenas 5,9% das compras sao efetuadas em espacgos alternativos, como feiras.

Para Diniz e Ferrari (2002) e Pauli (2004), a realidade brasileira requer
a criacao de oportunidades para a ampliacdo dos espacos de comercializacao dos
produtos solidarios. Diniz e Ferrari complementam: esse passo é imprescindivel e
deve anteceder a busca de vantagens como prego-prémio e outras. No entanto, néo
se descarta a adogao de um preco justo, ao menos suficiente para cobrir os custos
de producédo e melhorar a qualidade de vida do pequeno produtor e de sua familia.
Dai o grande desafio de como organizar os trabalhadores para que acessem o0s

mercados e como financiar as operagdes de produgdo e reprodugdo das
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mercadorias, posto que a maioria das associacbes de trabalhadores opera com
dificuldades técnicas, financeiras e comerciais.

Peixoto (2002) inicia sua analise do tema acesso a mercados com uma
pergunta capciosa: o mercado pode vir a ser um ambiente propicio para trocas

igualitarias? Do mesmo modo, Andrade (2004, p. 77), reflete:

muito se pergunta, entre diversos outros questionamentos, se seria possivel
(e necessario, inclusive), superar a légica de mercado ou, se ao contrario,
ndo bastasse media-la através de uma reformulagdo humanizante,
tornando-a mais docil e, portanto, menos excludente e cruel.

Tauyle (2001) inicia sua andlise do fato reconhecendo, na atual
configuragdo do sistema econdmico, a existéncia dos mercados, isto é, a
predominancia ou hegemonia da atividade econb6mica que ocorre em fungéo e
através destes mercados, em detrimento de outras formas de produgdo e
distribuicdo (ou apropriagdo) do excedente econdmico, além de reconhecer a
tendéncia da internacionalizacdo dos circuitos mercantis mais expressivos e a
crescente fetichizagdo da mercadoria. Para o autor, a economia solidaria possui
inumeros condicionantes e nuances de funcionamento que indicam possibilidades
efetivamente viaveis de adogdao bem sucedida e difusdo de formas novas e
alternativas de organizagéo social da producao.

No entanto, Tauyle (2001) afirma que, ao livre sabor de uma economia
de mercado, ndo adianta tecer consideragbes ou juizos de valor social se tais
alternativas ndo forem economicamente viaveis, ou ao menos sem considerar a
possibilidade de intervencdo do Estado para arcar explicitamente com o 6nus de
determinados custos sociais. Para o autor, se o agente econémico quer funcionar
neste ambiente, deve levar em consideragao os padrdes socialmente necessarios e
socialmente aceitos de producdo pela demanda. Assim, é preciso atender o mercado

em termos da especificagdo do que € demandado, em quantidade suficiente, preco
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competitivo e qualidade assegurada, bem como diversificagdo do produto, servigos
pos-venda e outras capacidades e competéncias econémicas indiretas a producgao.

Assumpcado (2003), analisando o negdcio agricola, aponta as
mudancgas na retencao de valores entre os elos da cadeia produtiva desde 1950 e
projeta os numeros até 2028, conforme analise de Goldberg. O elo a montante
(insumos, maquinas e equipamentos), viu sua participagcdo no agregado cair a
praticamente a metade (17,6% para 8,8%), enquanto que a produgédo agricola
propriamente dita teve sua participacdo reduzida em praticamente dois tergos (de
32,4% para 9,6%). J& o elo a jusante (agregagdo de valor e comercializag&o)
apresentou tendéncia de crescimento que demonstra sua importancia na
apropriagao de parcela da renda gerada: representava 50% em 1950, e chegara a
81,6%, em 2028.

Lisboa (2003) lembra que, originalmente, mercado € o lugar em que se
comercializam, em pequenas quantidades e a pregos estabelecidos, os artigos de
primeira necessidade. E que a agora grega, onde nasceu a idéia da democracia e do
auto-governo, era também a praca onde se comercializavam os produtos. O
mercado como se conhece hoje € 0 mecanismo da “mao invisivel’, mas essa mao
invisivel nunca foi independente, mas impactada por contramovimentos da
sociedade e pelo Estado, enfim, uma constru¢ao social.

Complementando a idéia, Peixoto (2002) afirma que, tendo em vista
que tanto mercado quanto as trocas sao constru¢des sociais, e sua concretude é
relacional, é possivel utilizar os mercados como instrumento de apoio ao
desenvolvimento sustentavel, a partir da integracdo das diversas politicas e

experiéncias localizadas, fazendo valer a cooperagao e a solidariedade como forcas
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politicas e econdmicas de quem produz, reconhecer o trabalho como a fonte de

valor, articular a produgédo com o consumo. Nas palavras de Lisboa (2003, p. 190),

As relagdes mercantis sempre envolvem relagdes de poder. Os espacos de
mercado que a Economia Solidaria conquista permitem o empoderamento
daqueles historicamente excluidos, revertendo o processo vicioso pelo qual
0s pobres, por ndo terem poder, sdo pobres. Em paises como o Brasil, onde
€ imensa a exclusdo, o acesso aos mercados representa um ato de
democracia e até de rebeldia.

De qualquer modo, afora o ato de rebeldia, deve-se relembrar a
adverténcia de Palloix (1982): processo de insergdo dos produtos no mercado se da
por meio da circulagdo, que implica ndo apenas nas atividades de transporte, mas
na comercializacio, e pode de nada adiantar reivindicar controle da produgao se nao
for confrontado diretamente o controle da comercializagdo dos produtos no mercado.

Nas palavras de Assumpgcéo (2003, p. 112),

(...) a estratégia a ser adotada, visando o desenvolvimento econdmico, deve
estar calcada na viabilidade econémica-financeira dos camponeses, o que
pode se tornar exequivel a medida que incorpore as agregacdes de valor
que consubstanciam o terceiro elo da cadeia produtiva, isto é,
armazenamento, processamento e distribuicdo. Numa época em que os
camponeses estdo expostos as leis de mercado, sem nenhuma politica
agricola (principalmente crédito e preco minimo) que Ihes sirva de anteparo
em relagao as oscilagdes préprias dos pregos dos alimentos, que possuem
demanda inelastica, s6 nos resta utilizar as técnicas administrativas que tém
gerado experiéncias exitosas, sob pena de se agravar o processo de
exclusao ora em curso — lutar usando as armas do dominante e ocupar o
mercado.

No entanto, como o capitalismo sempre se adapta as novas
interferéncias, pode existir a possibilidade de desvirtuamento do comeércio ético e
solidario. Gruninger e Uriarte (2002) tecem considerag¢des sobre a possibilidade da
pratica combinada de comércio ético e convencional por uma mesma empresa,
condigdo permitida por algumas associagdes certificadoras. Cita o exemplo da
Starbucks, que conseguiu a certificagdo para a venda de café fair trade, embora seja

essa comercializagdo apenas uma pequena porcentagem das vendas na rede.
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De fato, Beattie (2006), descrevendo as discussdes recentes sobre o
comércio fair trade, chama a atencdo para essa contradicdo: a “Produtc Red”,
empresa formada por Bono Vox, vocalista do U2, e um ex-produtor musical,
arregimentou grandes marcas, como Amercican Express, Giorgio Armani, Gap e
Motorola para langar versdes de produtos cuja parte dos lucros sera destinada ao
combate da Aids na Africa. Essa, e a iniciativa da Marks and Spenser, de vender
camisetas de algodao fair trade, se configuram como agdes que sdo a0 mesmo
tempo ajuda a “desfavorecidos” e estratégia para melhorar lucros de empresas. Essa
contradicdo, ainda nascente, pode desvirtuar a marca fair trade e seus esforgcos em
relacdo ao comércio justo, e deve ser vista com cuidado.

Laforga (2005) salienta a mesma problematica. Nas palavras do autor,

Um risco importante a crescente notoriedade do comércio justo,
especificamente para FLO, é a disseminagcdo de propostas que se
apresentam como sendo semelhantes através do uso de cédigos de conduta
por parte de multinacionais ou grandes distribuidores varejistas, confundindo
os consumidores quanto a proposta do comércio justo, a exemplo de Utz
Kapeh na Holanda. Essa ameaca também se verifica no Brasil, através de
iniciativas como o Programa Caras do Brasil. Dessa forma, reforga-se o
risco identificado em Eid et al. (2001) e LISBOA (2003), que apontam aos
riscos a banalizagao dos conceitos e principios da economia solidaria ou, na
expressdo de Renard (2004), a captura ou recuperagcao pelo mercado da
estratégia desenvolvida pelas iniciativas de comércio justo (LAFORGA,
2005, p. 315).

Portanto, o principal risco € a utilizagdo oportunista da imagem positiva
do comércio ético por parte de empresas convencionais, que nao adotam realmente
essa filosofia. No entanto, Gruninger e Uriarte (2002) apontam beneficio potencial
para essas praticas combinadas, posto que as mesmas abrem a possibilidade de
participacdo de empresas e cadeias que ndo encontrariam escoamento no comércio
ético para toda a sua producdo. Cabe aos empreendimentos solidarios buscar

formas criativas para diferenciar sua oferta de modo perceptivel, buscando politizar o
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mercado, e ocupar 0s espacos alternativos e de mercado que forem sendo

conquistados. Ainda utilizando o raciocinio de Laforga (2005, p. 315),

Isso, na pratica, resulta nas seguintes possibilidades aos atores da
economia solidaria que buscam incluir um contingente cada vez maior de
excluidos pela economia hegemodnica; ou ocupam seu espagco no mercado,
expondo de forma pragmatica as vantagens dos empreendimentos
econdmicos solidarios e também os riscos de uma pratica contraditéria aos
principios delimitados em modelos ideais, ou as proprias empresas
capitalistas ocupardo esse espago, apontando o quanto sédo solidarias e
includentes em produtos que ostentarao certificagbes ditas justas, éticas,
solidarias, cidadas, entre outras designagdes possiveis.

Outra questao se faz importante, quando se analisa as experiéncias
anteriormente relatadas — a presenga, nas mesmas, das expressdes “competicao” e
“‘cooperagao” como passiveis de serem usadas em conjunto.

Apesar de ser um tema de destaque nos meios académicos e
governamentais, ndo existe consenso sobre o que significa competitividade. Ferraz
et al. (1995, p. 3) propdem que competitividade é “a capacidade da empresa de
formular e implementar estratégias concorrenciais, que Ihe permitam ampliar ou
conservar, de forma duradoura, uma posicao defensavel no mercado”. Os autores
afirmam que as formas possiveis de competicdo combinam niveis diferentes de
preco, qualidade, servigos, vendas e diferenciacao da oferta.

Assim, avaliar competitividade requer estudar as vantagens
competitivas, geralmente vinculadas as especificagdes do produto, processo de
produgao, vendas, gestao, escalas de produgao, tamanhos dos mercados, relagdes
com fornecedores e usuarios, condicionantes da politica econémica, financiamentos,
infra-estrutura disponivel e aspectos legais para propor a modelagem mais
adequada para o marketing mix.

Para Lisboa (2003), a competicdo se encontra no préprio seio da
economia solidaria, quando ocorrem situagdes em que, existindo produtos similares

dentro das redes, se fizer necessario uma escolha entre os mesmos. Além disso, a
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economia solidaria existente se realiza no mercado, competindo no mercado. Singer
(2003) afirma que a competicdo com empreendimentos capitalistas desafia as
unidades econdmicas solidarias a supera-los, estimulando-as a se atualizarem
tecnologicamente, a melhorar a qualidade e a se constituirem enquanto um modo de
producao de fato superior. Aceitar a dindmica da competicdo em busca de beneficios
€ reconhecer a necessidade de submeter-se a uma certa arbitragem por parte dos
consumidores (Lisboa, 2003), que podem, e devem, segundo Zerbini e Pistelli (2004)
e Kujawa e Botura (2004), ser educados para o consumo responsavel e entender
sua relagdo com o exercicio da cidadania, que, na 6tica de Toro e Werneck (1997), é
a capacidade de, com outros, criar ou transformar a ordem social.

Afirma Lisboa (2003, p. 191),

A competicdo, quando direcionada por um ethos nao individualista-
possessivo, e orientada pela dimensdo da responsabilidade ecoldgico-
social, além de estimular a inovagao, proporcionar qualidade e multiplicar as
energias produtivas, ndo traz os maléficos efeitos dos jogos de soma-zero
(mercados tipo “ganha-perde”) da economia cassino hoje predominante, o
que significa ir além das virtudes classicas do mercado. A Economia
Solidaria é a afirmacdo da possibilidade de uma economia jogada com
regras em que todos ganhem através de uma simbiose entre
cooperagao/competicao.

Para Tauyle (2001), a busca da eficiéncia coletiva entre os
empreendimentos solidarios, por meio da atuagao conjunta e concatenada entre os
mesmos, traria “economias e ganhos de solidariedade” (aspas do autor) para atuar
no mercado que ele mesmo qualificou como implacavel até certo ponto. Essa busca
remete a cooperagao solidaria, passivel de traduzir para o plano concreto a definicao
de Ferraz et al. (1995) para competitividade, no ambito da vantagem cooperativa.

De acordo com Costa (2007), é falso o dilema “cooperar ou competir”,
porque a escolha entre uma das alternativas, ou a combinagao entre elas, é fruto de
uma decisdo racional, e ndo emocional, histérica ou cultural. Um executivo bem

preparado devera ser capaz de escolher qual comportamento concorrencial adotar
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em cada caso e contra cada antagonista — cooperativo ou competitivo —, bem como
implementa-lo adequadamente.

As empresas capitalistas ja se conscientizaram sobre a importancia da
cooperagao, realizada internamente, inter-firmas e também com os publicos
interessados, com vistas a melhorar a competitividade das empresas envolvidas.
Nalebuff e Brandenburger (1996) firmaram o conceito “coopeticdo” para arranjos
entre empresas de setores industriais complementares entre si, como software e
hardware, sendo que esses arranjos fariam “crescer o bolo” a ser dividido entre as
empresas participantes, ao invés de incitar a disputas por um “bolo menor”
(expressodes dos autores).

De fato, a crescente reestruturacdo produtiva e as pressbes por
reducao de custos e aumento da produtividade tém levado a “arranjos cooperativos”
entre empresas, principalmente entre fornecedores de grandes empresas. Olave e
Amato Neto (2001), analisando a cooperagdo entre pequenas empresas, véem a
possibilidade de aumentar a competitividade das mesmas por meio da associagao
sinérgica de competéncias essenciais complementares e a consequente redugao de
custos passivel de acontecer devido a otimizacdo do uso comum de recursos como
tecnologia de processo, suprimentos e habilidades pessoais e organizacionais, que
a agao conjunta propicia.

De acordo com Costa (2007), para responder a questao “cooperar ou
competir’, necessita-se fazer as seguintes consideragdes: a) Um jogador somente
deve escolher a opcédo cooperacao se, por um lado, ele tiver a convicgdo de que o
resultado total tem condigbes de aumentar para todos os jogadores e se, por outro,
tiver certeza e garantia de que os demais jogadores também jogaréo e honraréo a

cooperagao. b) Se o jogo ocorre de uma maneira que o ganho para um competidor
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implica, obrigatoriamente, perda de igual valor para o outro (e vice-versa), ou nas
situagbes em que ha condigdes de aumentar o bolo para todos os jogadores, no
entanto, ndo existe confiangca entre eles, tem-se, como unico comportamento
racional, a competicio.

No entanto, refletir sobre competicdo e cooperagdo em
empreendimentos capitalistas ou solidarios requer cuidados. Florestan Fernandes
explica o desenvolvimento econdmico nacional a partir das relagdes de cooperagcao
ou competicdo das classes sociais (Fernandes, 1968, 1972), que buscariam
preservar, fortalecer, aperfeicoar ou extinguir um regime social de producdo. Os
movimentos do empresariado capitalista brasileiro, apesar de competitivos em
relacdo a classe trabalhadora (em funcdo da sobreexploragdo do trabalho e da
ameaca da precarizagao do trabalho inerentes a formacao do exército-reserva de
mao-de-obra), guardam no interior um movimento de cooperagao em relagéo ao seu
par, nacional ou internacional, visando a manutencao e ao fortalecimento de seu
status quo®.

Como salienta Eid (2002), abrir mao dos principios solidarios a favor da
competicdo seria ndo entender que as experiéncias da economia solidaria sao
importantes para demonstrar ser possivel, dentro do modo de producao capitalista, o
surgimento e o crescimento de formas democraticas de organizagao do trabalho e
da producgao, superando a exploracao do sobretrabalho e a expropriacdo da mais-
valia. O significado de cooperagdo entre empreendimentos solidarios, portanto,

difere da dinamica das empresas capitalistas. Quando se fala da cooperagdo na

¥ Um exemplo prético dessa posicio pode ser encontrado em Hamel e Prahalad (2005). Analisando o universo
das empresas capitalistas, os autores afirmam que as “oportunidades mais intrigantes do futuro” exigirdo a
integragdo de habilidades e capacidades residentes em uma ampla variedade de empresas. Assim,
freqiientemente, a competicao pelo futuro se dara entre coalizdes organizacionais, formadas com o objetivo de
juntar os recursos necessarios para o desenvolvimento de produtos e servigos, além da energia para transformar a
visdo em realidade, numa 6tica acumulativa. Outro objetivo das coalizdes pode ser ainda o fortalecimento de
grupos de pressdo, a reducdo da rivalidade entre concorrentes, o acesso ao recurso estratégico do parceiro, € o
compartilhamento dos riscos.
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Economia Solidaria, ha que se deixar claro que se trata da cooperagcdo entre
trabalhadores que, livremente associados, buscam poder-agir na economia e, com
isso, resistir a sobreexploracdo e a exclusdo, estimulando cooperagao e
intercooperagao como estratégias basicas para fornecer produtos com maior valor
agregado aos mercados escolhidos, sendo essa agregacao de valor conseguida por
meio da conjungdo das forgas de varios trabalhadores e empreendimentos

solidarios.



5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na sequUéncia, apresentam-se o0s procedimentos metodoldgicos
aplicados ao trabalho, cujos objetivos foram apresentados no capitulo introdutério. E
importante ressaltar que os dados de campo da tese foram obtidos por duas
metodologias basicas — a participativa e a pesquisa-acdo. A primeira foi utilizada
para tracar um panorama da realidade de produgdao e comercializacdo enfrentada
por assentamentos de Pernambuco e Rio Grande do Sul. A pesquisa-agao visou ao
desenvolvimento e ao teste de metodologia de capacitagdo técnico-administrativa

em comercializagado para educandos da reforma agraria.

5.1.Metodologia

A pesquisa foi desenvolvida por meio do estudo de casos multiplos,
com diferentes metodologias, em fungao de diferentes objetivos. Yin (2001) afirma
gue o objetivo do pesquisador que utiliza o método do caso € expandir e generalizar
teorias (generalizagdo analitica), e nado enumerar frequéncias (generalizagéo
estatistica). A expansao e generalizagao de teorias poderao ser uteis para entender
os desafios a enfrentar quanto a questdo da comercializagao para os assentamentos
de reforma agraria.

Minayo (1994) afirma que a pesquisa qualitativa responde a questdes
muito particulares, preocupando-se com um nivel de realidade que nao pode ser
quantificado, tais como: motivos, aspiragdes, costumes, crencas, tracos culturais,
valores e atitudes, que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.
E, ainda, que a abordagem qualitativa aprofunda-se no mundo dos significados das

acdes e relacbes humanas em um lado nao perceptivel e ndo passivel de ser
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captado nas equacgbes, médias e estatisticas. Entretanto, o autor afirma que os
conjuntos de dados quantitativos e qualitativos ndo se opdem; pelo contrario,
complementam-se, pois a realidade abrangida por eles interage, dinamicamente.

Em termos metodolégicos, a pesquisa foi conduzida sob duas
perspectivas: a pesquisa-agao e a pesquisa participativa. O uso combinado das
duas metodologias se justifica em virtude da necessidade de um maior
conhecimento sobre a realidade das estratégias de comercializagado utilizadas por
assentamentos de reforma agraria, para o desenvolvimento de intervengdes praticas
e tedricas eficazes, ao mesmo tempo em que se busca desenvolver uma abordagem
de pesquisa-acado que possa, se bem-sucedida, ser adaptada a realidade dos

empreendimentos localizados nos estados.

5.2.A pesquisa participativa

Etimologicamente, participar — ou participare, do latim — significa “tomar
parte”. Para Aguiar e Rocha (2003), trata-se de metodologia de pesquisa que
articula pratica e teoria, sujeito e objeto, e seus resultados estdo vinculados a
tomada de consciéncia dos fatores envolvidos nas situagdes imediatas de vida e na
participagao coletiva para a mudanga da ordem social de um agrupamento. Trata,
portanto, da produgdo de conhecimentos orientada a realidade de grupos, nao
generalizavel a populagbes, que podem viver realidades semelhantes, porém
possuem elementos culturais e sécio-grupais especificos.

Aguiar e Rocha (2003) encontraram condicionantes da pesquisa
participativa em Oliveira e Oliveira (1985). Segundo a leitura das autoras, para
desenvolver uma metodologia participativa, € necessaria uma mudanga na postura

do pesquisador e dos pesquisados, uma vez que todos sao co-autores do processo
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de diagndstico da situagcao-problema e da construgao de vias que possam resolver
as questdes.

Segundo Thiollent (1997), a pesquisa participativa difere da pesquisa-
acao porque a primeira, apesar do compromisso com a interacdo entre
pesquisadores e pesquisados para o entendimento da situagdo pesquisada, nem
sempre predispée uma agao planejada, que ja é tipica da pesquisa-agado. Para o
autor, uma das principais metas da pesquisa participativa € gerar conscientizagao
sobre as situagdes. A partir desse pressuposto, no caso desta tese, a metodologia
foi utilizada com o objetivo de envolver os agricultores na tomada de conhecimento
de sua realidade quanto ao assunto comercializagdo, uma agao coletiva que sugere
tomar decisbes coletivas. Bordenave (1985) enfatiza a idéia de que participar é
decidir, intervir no planejamento, na execugao e avaliagao das acdes. No caso dos
grupos estudados, participar corresponde a uma perspectiva de conquista
emancipatoria coletiva.

Por meio da pesquisa participativa, foi realizado um levantamento das
estratégias de comercializagao utilizadas por empreendimentos de dois estados
brasileiros — Pernambuco e Rio Grande do Sul. Dados quanto a producdo dos
assentamentos, condigdes de vida e posse de bens foram captados com o objetivo
de dar suporte ao entendimento dos dados qualitativos e dar uma dimensao dos
problemas a serem enfrentados pelos atores do processo de pesquisa-acdo. As
questdes do roteiro de dados sobre condi¢cdes de vida, producdo e posse de bens
foram baseadas em Vazzoler (2004) e Pimentel (2000 e 2004).

A pesquisa participativa foi realizada em duas fases. No ano de 2005,
os assentamentos foram visitados para uma analise exploratéria sobre o tema

comercializacao, sendo os assentamentos de Pernambuco visitados em Janeiro e
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Julho daquele ano e os do Rio Grande do Sul, em abril e novembro de 2005. Em
2006, foi realizada a fase conclusiva da pesquisa, com a aplicagao dos roteiros de
entrevista estruturados (apéndice 1) em ambos os estados: em janeiro, foi visitado o
estado de Pernambuco. Em maio e julho, as areas do Rio Grande do Sul foram
visitadas.

Ao todo, foram ouvidas entre 5 e 10% das familias de cada um dos
assentamentos ou grupos de assentamentos pesquisados para entender como 0s
principais interessados interpretavam o assunto comercializacdo e marketing.
Exatamente por esse motivo, a amostragem selecionada foi do tipo nao-
probabilistica intencional, que, segundo Mattar (2001), € a ideal quando o objetivo do
pesquisador € obter multiplicidade de opinides, mesmo que as mesmas nao sejam
passiveis de serem generalizadas para a populagdo de pesquisa. Essa
multiplicidade era importante para entender, mesmo que sob o formato de
exploracao, o universo de comercializacao e produgao desses assentamentos, e foi
garantida por meio das informacdes sobre as condigbes dos assentados em termos
de trabalhar ou nao coletivamente, comercializar ou ndo diretamente, obtidas das
liderancas de cada assentamento. Da mesma forma, foram ouvidas liderancas e
técnicos do MST em ambos os estados, inclusive das agroindustrias, com vistas a
comparar as informacdes obtidas.

A quantidade de entrevistados por assentamento e nas liderangas é

descrita na tabela 1.
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TABELA 1 — REPRESENTATIVIDADE DOS ESTADOS E DOS ASSENTAMENTOS ANALISADOS

ESTADO

AREA /

ASSENTAMENTO

FAMILIAS
ASSENTADAS

ENTREVISTAS
EXPLORATORIAS

ENTREVISTAS
PARTICIPATIVAS

TOTAL

PE

Complexo Nazaré

da Mata (Pedro e
Inacio / Campo
Verde)

131

8

8

16

Varzea Grande

40

Liderangas

Agroindustria

TOTAL PE

RS

Lagoa do Junco

35

Complexo Capao
do Cip6 (Santa
Rita, 14 de Julho,
Sepé Tiaraju,
Nova Esperanca)

201

N
WNJjOo =~ 01N

w

Liderancgas

Agroindustria

TOTAL RS

46

TOTAL DE ENTREVISTAS

75

Fonte: pesquisa de campo

Addor (2006) reflete, a partir de taxonomia de Arnstein (1969), que a

participacao efetiva dos atores pode ter varios niveis, desde a desconsideracédo de

suas reflexdes até o controle completo dos atores, como pode ser visto na figura 1,

abaixo:

Figura 1: Niveis de participagao cidada (Arnstein, 1969:217) apud Addor (2006, p. 21)
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A pesquisa participativa realizada no caso desta tese, no ambito do
projeto de pesquisa em que se originou (GEPES, 2006), situou-se no nivel da
parceria, posto que os atores e o0s pesquisadores trocaram informacdes e
engendraram agdes conjuntas para pensar em solugdes para os agricultores no
campo imediato. Nesse sentido, Oliveira e Oliveira (1984) salientam que o
pesquisador, ao invés de se preocupar somente com a explicacdo dos fendmenos
sociais, depois de ocorridos, deveria favorecer a aquisicdo de um conhecimento e de
uma consciéncia critica do processo de transformagao pelo grupo que vivencia o
processo, no intuito de assumir, lucida e autonomamente, seu papel de protagonista
e ator social. A postura do pesquisador deveria ser dupla: observador critico e
participante ativo.

Tendo em vista a importancia dessa assertiva, mas salientando a
importancia da contribuigdo no longo prazo, a segunda parte da pesquisa da tese foi

conduzida na linha da pesquisa-acao, conforme delineado no proximo topico.

5.3.A metodologia da pesquisa-agao

O trabalho de pesquisa-acao foi desenvolvido com os educandos do
ITERRA (Instituto Técnico de Capacitacdo e Pesquisa em Reforma Agraria), em
relacdo a agroindustria Terra e Frutos, localizada no municipio de Veranépolis (RS).
Visou ao desenvolvimento de uma metodologia de qualificagcdo em estratégias de
comercializagdo para os assentados da reforma agraria, a partir da discussdo dos
problemas e oportunidades vivenciados nos assentamentos, reflexdo essa
elaborada a partir da visdo das liderancas em formacdo — os técnicos em

administragao do Curso Técnico de Administragao de Cooperativas (TAC).



178

Para El Andaloussi (2004), a démarche da pesquisa-agcao possibilita
abordar fendbmenos da sociedade em sua complexidade, permitindo ainda a
intervengcdo do pesquisador dentro de uma problematica social, em que os
interessados tornam-se atores que, participando do desenvolvimento da acao,
contribuem para produzir novos saberes. No caso concreto estudado nesta tese, a
producado de saberes a respeito de como comercializar produtos, obter os melhores
resultados possiveis nesse processo de troca, mas, ao mesmo tempo, manter os
valores dos assentados e do MST, enquanto movimento social de resisténcia.

Como salienta Desroche (2006), os atores, de simples objeto de
observacao, explicagdes e interpretagcbes, tornam-se sujeitos, partes atuantes da
pesquisa, refletindo e descrevendo suas acdes, propondo saidas para os problemas
analisados, em co-autoria com pesquisadores. Analisando essas trés vertentes de
pesquisa — sobre, para e pelos autores, pode-se classificar a pesquisa-acao desta
tese em pesquisa-agao integral, posto que se trata de uma pesquisa que reflete
sobre formas de agregacao de valor e comercializagdo de produtos fabricados pela
Agroindustria Terra e Frutos, a partir da reflexdo grupal e gerenciada pelos atores da
pesquisa.

Thiollent (2006), analisando a articulagao do projeto cooperativo com a
pesquisa-acao, considera o método adequado para viabilizar a capacitacao técnico-
administrativa dos participantes do projeto, portanto, alinhado ao objetivo especifico
numero 4 desta tese.

De acordo com Thiollent (1997), em esséncia, a pesquisa-acao
consiste em acoplar pesquisa e agao, formando um contexto em que todos os atores
— pesquisadores e pesquisados — participam, com a finalidade de elucidar a

realidade em que estdo inseridos e identificar problemas coletivos, e,
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interativamente, chegar a experimentagdes, com o fulcro de buscar solugdes para a
situacao real identificada. A dimensao ativa do método consiste no planejamento de
acoes e na avaliagao de seus resultados.

O ponto de partida situa-se geralmente na demanda da organizagao-
cliente, tendo em vista que a anuéncia é condicdo sine qua non para a interagao
necessaria ao método. O nivel dirigente deve ao menos anuir com o projeto. No
entanto, em contextos mais abertos, a pesquisa-agao nem sempre € uma resposta a
uma demanda explicitamente colocada; assim, o trabalho preliminar consiste em
estimular a demanda, o que exige participagdo mais intensa e prolongada
(THIOLLENT, 1997).

No contexto sdcio-politico, a pesquisa-agao necessita, para ser exitosa,
esclarecer objetivos, implicagbes da agdao e as condigdes de mobilizagio; isso
requer uma cultura politica aberta, despojada de dogmatismos, além de
extremamente apegada a ética, promovendo um constante compromisso com a
verdade e com a necessidade de que os atores se compreendam. Assim, a proposta
da pesquisa-agao se distancia do uso gerencial sociotécnico para cooptacgao, ja que
nao esta posta a servigo do poder vigente. A pesquisa, apesar de nao ser neutra,
tem seus objetivos, metas, conteudos, acbes e propostas como objetos de
negociacao; portanto, nem sempre é possivel direcionar a pesquisa e, em caso de
recusa de parte dos membros da estrutura formal, pode haver pressa de outras
partes para a realizagdo da pesquisa. Segundo Thiollent (1997, p. 23), a pesquisa-
acao torna-se possivel e eticamente sustentavel, quando estao reunidas condicbes

tais como:

- A iniciativa de pesquisa parte de uma demanda de pessoas ou grupos que
nao ocupam as posi¢des de topo do poder.

- Os objetivos sdo definidos com autonomia dos atores e com minima
interferéncia de membros da estrutura formal.
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- Todos os grupos sociais implicados no problema escolhido como assunto
da pesquisa sao chamados para participar do projeto e de sua execugéo.

- Todos os grupos tém liberdade de expressdo. Medidas sdo tomadas para
evitar censuras e represalias.

- Todos os grupos sdo mantidos informados no desenrolar da pesquisa.

- As possiveis agdes decorrentes da pesquisa sdo negociadas entre os
proponentes e os membros da estrutura formal.

- Em geral, as equipes internas que promovem a pesquisa sdo auxiliadas
por consultores ou pesquisadores externos.

A pesquisa-acado, necessariamente, precisa ser orientada para a
interrogacdo e para a critica. O carater interrogativo se orienta na énfase ao
questionamento aos atores sobre a situacdo em que estdo envolvidos; o carater
critico se revela no ceticismo saudavel quanto as explicagdes espontaneas dadas
pelos atores e a busca de evidenciar aspectos problematicos, em geral relacionados
com interesses e conflitos. A combinagao entre as modalidades de conhecimento
(conhecer, acreditar, contrapor e outros) e de acao (querer, fazer, agir, mudar,
lutar...) deixa claro o espago da critica e da relativizacdo dos pontos de vista
(THIOLLENT, 2006).

Os objetivos da pesquisa-acdo se limitam a fatos e situagdes
delimitados. Nao se pretende resolver conflitos sociais fundamentais fora do locus e
do foco da pesquisa. A pesquisa-agao € um esfor¢co para aumentar o conhecimento
e a consciéncia das pessoas e dos grupos envolvidos no processo. Entre as
principais caracteristicas da pesquisa-acao, destacam-se: a) possibilidade de criar
solugdes de futuro préximo desejadas pelos interessados; b) colaboracdo entre
pesquisadores e clientes; c) desenvolvimento da capacidade de identificar e resolver
problemas; d) geracao de teoria fundamentada na agao; €) as relagbes e outros
fatores sao variaveis e ndo completamente previsiveis (THIOLLENT, 2006).

Quanto a questdo da cientificidade da metodologia da pesquisa-agao,

nas palavras de Thiollent (1997, p. 30-31),
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(...) o ideal de cientificidade e objetividade é visto como busca de
imparcialidade para retratar as visdes de todos os atores da situacédo. Ha
também um esfor¢co de busca de consenso entre pesquisadores para evitar
excessos de subjetividade. Os principios de explicagdo sdo assumidos no
processo de argumentagao (ou deliberacéo) para que os pesquisadores e 0s
demais participantes cheguem a aceitar como resultados as informacdes
que se revelam mais adequadas tanto do ponto de vista teérico como do
pratico. (...) Em situagéo conflitiva, ndo existe uma visao totalmente neutra.
Nesse contexto, a busca de objetividade na pesquisa consiste em limitar a
parcialidade ao retratar os varios pontos de vista, sem omissao de nenhum
deles. (...) A visdo de todo o leque € muito mais interessante que qualquer
indicador sintético e é mais util para planejar reformas ou qualquer mudancga
na organizagdo. Uma pesquisa-agao bem conduzida alcanga suficiente rigor
cientifico quando retrata bem a realidade da organizagéo e equaciona seus
problemas sem parcialidade ou complacéncia relacionada com os interesses
vigentes.

Os passos da pesquisa-agdo, segundo Thiollent (1997), sdo quatro:
Pesquisa Exploratéria, em que se detectam os problemas, os atores, as capacidades
de agao e os tipos possiveis de acdo, por meio de diagndstico interativo; Pesquisa
Aprofundada ou Fase Principal, na qual a situacdo € pesquisada por meio de
instrumentos de coleta de dados que sao discutidos e interpretados pelos
participantes; Acéo, que consiste na difusdo de resultados, definigdo de objetivos
alcangaveis por meio de agdes concretas e propostas negociaveis entre as partes; e
Avaliagdo, cujo objetivo €& observar, redirecionar e resgatar o conhecimento
produzido no decorrer do processo. O autor assevera que as fases inicialmente séo
sequenciais, mas que, na pratica, existe entre as trés ultimas uma interacao,
produzindo, ao mesmo, tempo pesquisa e agao.

Na fase exploratéria da pesquisa (importante porque dela depende o
encaminhamento das fases subsequentes), a maior preocupagdo se manifesta na
obtencao de informagdes significativas para elaborar o projeto, fixar seus objetivos e
as modalidades de participacdo dos atores, além da formagdo de um quadro
conceitual de referéncia. O pesquisador ndo deve ter idéias preconcebidas e nem
formular hipéteses, antes de ter um profundo conhecimento da situacdo. Também

nessa fase se da a pesquisa de diagnostico do tipo interativo, que consiste na ampla
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troca de informagdes com os interessados, 0 que esta associado a um processo de
aprendizagem dos participantes. Trata-se de reunir as pessoas e as competéncias
que sdo necessarias para buscar solugdes ou propostas imediatamente aplicaveis.
No entanto, Thiollent (1997) salienta: ndo se trata de valorizar exageradamente o
conhecimento popular em detrimento do conhecimento intelectual, mas de ambos
combinados para a producao de solugdes criativas. A exploracao essencialmente se
da, na pratica, pela discussdao em grupos com membros da organizagéo, em seus
diversos niveis, e com os representantes dos atores implicados nos problemas
designados.

De acordo com Thiollent (1997), na fase principal da pesquisa se da a
construgcdo da agao que sera colocada em pratica na fase seguinte. Nesta fase, os
pesquisadores e participantes se reunem em um seminario permanente, com o
objetivo de direcionar a investigagdo. Os participantes podem chamar grupos de
apoio para estudos e pesquisas, quando necessario. O questionario dessa fase
abrange os temas que foram escolhidos e trabalhados previamente na fase
exploratdria. No tocante ao conteudo, as perguntas sao de trés tipos: a) identificacéo
do respondente por variaveis de classificagado; b) perguntas de descri¢gao e avaliagéo
sobre os problemas e a situagao atual; c) perguntas sobre possiveis propostas de
acao ou objetos de mudanga. As perguntas podem ser abertas ou fechadas. A
aplicagdo dos questionarios pode ser feita individualmente ou em forma de
seminario, sempre respeitando o anonimato dos respondentes. A decisdao nao é
tomada somente pelos resultados, mas constantemente as prioridades sao definidas
e redefinidas pelo grupo. O papel do pesquisador consiste em facilitar a
apresentacao dos dados, animar a discussdo a fim de evitar a monopolizacdo de

posi¢cdes por subgrupos e facilitar a democracia nas discussoées.
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A fase de acao reune os objetivos praticos. Neste caso, difundir
resultados e implementar acdes-piloto, que posteriormente, apds avaliagao, poderao
ser assumidas e estendidas pelos proprios atores, sem a participacdo dos
pesquisadores (Thiollent, 1997). A divulgacao é destinada a todos os entrevistados e
ao grupo como um todo, com o objetivo ndo apenas de informar, mas conscientizar.
O encaminhamento de propostas € um passo importante da pesquisa-acdo, e
quando a geréncia ou dirigentes apéiam o processo, a geracdo de propostas é
maior. A apresentagao de propostas dos varios grupos tem como objetivos: informar
todos os membros da organizacgéo; socializar experiéncias; legitimar as propostas,
que sao negociadas no conjunto da organizagao.

A fase de avaliagdo tem, como objetivos, controlar a efetividade das
acdes intentadas e suas consequéncias no curto e no médio prazo; compilar
conhecimentos que podem ser Uteis para continuar a experiéncia; e estendé-los a
outras atividades. Essa avaliacdo também é realizada de forma coletiva. Thiollent
(1997) cita varios pontos, sendo escolhidos para avaliar os resultados da pesquisa-
acao desenvolvido nesta tese: a capacidade de mobilizacdo e de continuidade do

projeto; e participagao e efetividade das agdes de formacgéo.

5.4.A pesquisa-acao com os educandos do TAC/ITERRA

A pesquisa foi executada no acompanhamento de trés turmas do curso
Técnico em Administracdo de Cooperativas (TAC) do Instituto Técnico de
Capacitacdo e Pesquisa em Reforma Agraria (ITERRA), a partir do processo de
ensino-aprendizagem e da troca de conhecimentos tedricos e praticos desenvolvidos

numa disciplina do curso, denominada Economia e Mercado. A composi¢ao das trés
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turmas trabalhadas, em termos de tamanho, sexo e estado de origem, encontra-se

na tabela 2.

TABELA 2 — CARACTERIZAGAO DAS TURMAS TAC

TURMA N DE ALUNOS HOMENS MULHERES ESTADOS

TAC7 22 18 4 RS, SC, PR, MT, MG, PA, ES
TAC 8 33 26 7 RS, SC, PR, MG, PA, ES, MS, CE
TAC 9 28 23 5 RS, SC, PR, ES, MS, SP, GO

Fonte: dados do IEJC (Instituto de Educagéo Josué de Castro)

Esta pesquisa-acao surgiu a partir de demanda do PAES — Programa
de Acompanhamento das Empresas Sociais do MST, em 2003, quando, em parceria
com o GEPES, foi realizado o primeiro projeto de pesquisa que abordou o assunto
comercializagdo. A época, o coordenador do PAES solicitou ao GEPES o envio de
estudantes do grupo para acompanhamento da sétima turma do TAC, que finalizava
o curso. O objetivo desse acompanhamento era trabalhar estrategicamente o
assunto comercializagdo e mercados com os educandos, demanda nova que surgia
para escoamento da produg¢ao dos assentamentos.

No caso em tela, a intervengao didatico-pedagogica, durante todos os
modulos do curso, sempre foi mediada, em primeiro lugar, pela equipe pedagdgica
do IEJC, que refletia com os novos educadores sobre as necessidades das turmas,
suas deficiéncias e suas aspiragdes. Nessa reunido, que abria todos os médulos, o
processo de trabalho era revisado e os métodos de avaliagdo eram estudados.
Sempre optou-se por trabalhos praticos, em grupos, e discussées em plenaria, tendo
em vista que o método refletia a organizacdo dos grupos sociais, desde os
acampamentos e até mesmo na escola, quando era acionado o sistema de

autogestao do ITERRA.
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A pesquisa em tela, no que tange a contribuicdo para o
desenvolvimento de uma metodologia de capacitagdo em comercializagdo para
agricultores, foi orientada para a interrogagao e para a critica, de forma participativa,
dando voz e vez a todos os educandos. Os conceitos ligados a marketing e
comercializacdo sempre eram apresentados a partir da teoria e da pratica de
mercado. Na sequéncia, os grupos eram convidados a refletir sobre o estudado e,
por meio de um exercicio de critica e comparacdo com sua realidade e
necessidades, adaptar os conhecimentos ao caso concreto do escoamento da
producao dos assentamentos.

Como a pesquisa-acdo deve ser um esforco para aumentar o
conhecimento de a consciéncia das pessoas, € importante salientar que a pesquisa
desta tese apresentou resultado pratico. No que tange ao desenvolvimento de
estratégias de comercializagdo para o caso da agroindustria Terra e Frutos, buscou-
se uma ponte entre pratica e teoria, e ainda permitiu-se a avaliacdo dos resultados
das intervengdes dos grupos de educandos, que analisaram as potencialidades e
oportunidades daquela pequena unidade produtiva.

No caso em tela, na fase exploratéria da pesquisa, todos os trés grupos
de estudantes passaram pelo processo de receber conhecimentos, critica-los,
desconstrui-los e reconstrui-los a partir de sua visdo de mundo e a partir de suas
necessidades. A tomada de consciéncia sobre sua situacdo deu-se principalmente a
partir da comparacdo de sua realidade de producdo e comercializagdo com as
praticas de mercado, utilizadas em canais de distribuicdo que seriam,
potencialmente, alvo de ocupacao.

Na fase principal do trabalho com os educandos, contou-se com a

colaboragao dos coordenadores da agroindustria Terra e Frutos, palco da pratica do
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trabalho das turmas. Presentes nas discussdoes das trés turmas do TAC, os
coordenadores foram questionados sobre os padrbes de producdo e apresentagao
dos produtos Terra e Frutos, dados de seu planejamento mercadoldgico atual e
planos de futuro, a fim de orientar a agdo. Em termos concretos, a turma 7 trabalhou
padroes de identidade e qualidade para os doces da agroindustria; a turma 8
desenvolveu o planejamento mercadoldgico para o empreendimento; e a turma 9
debrucgou-se sobre a questdo do posicionamento da marca Terra e Frutos e do MST
nos mercados a ocupar. Além dos dados obtidos da coordenagao da agroindustria,
os educandos realizaram pesquisas de dados secundarios, utilizando a biblioteca do
ITERRA e internet, e também contataram educadores de disciplinas ligadas a
producao para balizar sua tomada de decisao.

As agdes propostas pelos grupos de educandos na fase de agao foram
avaliadas pelos coordenadores da agroindustria e, depois de devidamente
negociadas, foram incorporadas as estratégias da organizacdo. O PAES participou
do processo de decisdo das acbes a serem implantadas, tendo em vista a
importancia da experiéncia para as demais empresas sociais acompanhadas, e
também porque algumas agdes (como o primeiro investimento em embalagens)
foram realizadas com verbas externas a agroindustria, naquele momento sem
condicdes de arcar com os investimentos necessarios.

A fase final (avaliagdo) contou com a participacdo dos coordenadores
da agroindustria junto com os educandos, pois os resultados praticos impactavam a
vida da unidade produtiva. Da mesma forma, a equipe pedagdgica do ITERRA
avaliou os resultados do trabalho de capacitagdo e qualificacdo junto aos

educandos, posto que, apesar de se prepararem para as praticas de mercado,
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naqueles momentos eram alunos da instituicdo, e importava entender a ponte entre
pratica e teoria, realizada durante a experiéncia na disciplina Economia e Mercado.
O quadro abaixo sintetiza os periodos em que se deram as quatro

fases da pesquisa-acao.

TABELA 3 — PERIODOS DE 2003 A 2006 EM QUE OCORRERAM AS FASES DA PESQUISA-ACAO
COM AS TURMAS TAC 7,8 E 9.

FASE TAC7 TAC 8 TAC 9

Exploratéria 07/2003 04/2004 04/2005
Principal 07/2003 10/2004 11/2005
Agéo 07/2003 04/2005 05/2006
Avaliagdo 07/2003 11/2005 10/2006

Fonte: pesquisa de campo

Foram propostos os pontos abaixo para avaliar a experiéncia da
pesquisa-acdo. Essa avaliacdo foi realizada pelos pesquisadores e pelos atores,
representados em seus diversos segmentos: educandos, equipe pedagdgica, equipe
da agroindustria e pesquisadores do GEPES:

a) Capacidade de mobilizagdo dos educandos;

b) Capacidade de mobilizacdo das bases e potencial de

continuidade dos conhecimentos junto a base;

c) Pessoal envolvido;

d) Efetividade das acdes de formacgao;

e) Informacdes sobre satisfagéo de clientes;

f) Novos produtos / novos projetos (utilizando a mesma

metodologia ou uma melhoria dela);

g) Avaliagdo da participacdo dos educandos e dos associados no

processo,
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h) Acbes de divulgacdo da experiéncia do Terra e Frutos para

outras agroindustrias;

i) Expansdo da comercializagdo para mercados além dos ja

alcancgados.

E importante destacar que a seqiiéncia das fases foi realizada
cuidadosamente com os trés grupos de educandos, durante os encontros de aula
entre 2003 e 2006. No entanto, com o objetivo de ressaltar a seqiéncia de agao, na
agroindustria, e de amadurecimento do processo didatico-pedagégico com as
turmas, serdo apresentados os resultados mais significativos em cada fase da
pesquisa.

Os proximos dois capitulos apresentam os resultados da pesquisa
participativa e da pesquisa-agdo. A separagao dos resultados em dois capitulos
objetivou uma apresentagdo com maior clareza didatica e melhorar o entendimento
dos resultados obtidos.

O capitulo 6 tratara da realidade socioecondmica dos assentamentos
que foram palco da pesquisa participativa. Além dos dados de campo, serao
apresentadas informacdes sobre os estados e as areas de assentamento, as
primeiras de fontes bibliograficas, e as outras, da fase exploratéria da pesquisa, ja
apresentadas pelo GEPES ao CNPq quando da prestagcdo de contas do segundo
projeto de pesquisa.

Os resultados da investigagdo sobre a realidade comercial e
cooperativa dos assentamentos de ambos os estados e também os resultados da

pesquisa-acao serao detalhados no capitulo 7.



6. CARACTERIZAGAO DOS ESTADOS E ASSENTAMENTOS

Primeiramente, a partir de fontes secundarias, sera feita uma
caracterizagao socio-histérica dos estados-alvo da pesquisa e sobre a presenca do
MST nos mesmos. Na sequéncia, serdao apresentados resultados da pesquisa
exploratdria com as liderancas de ambos os estados, com a finalidade de entender a
acdo MST em cada um deles — acgdes diferentes, como sera visto.
Complementarmente, serdo caracterizados os assentamentos escolhidos para
analise nesta tese de doutorado. Além de apresentar dados de pesquisa quanto a
questdo socio-econbmica dos assentamentos, captadas durante os projetos de
pesquisa do GEPES, este capitulo apresentara dados sobre as condigdes de vida e

trabalho (tépicos | e IV da pesquisa participativa — apéndice 1).

6.1.Pernambuco

A Capitania de Pernambuco ou Nova Lusitania, com 60 léguas,
localizada entre os rios Igaragu e o Sdo Francisco, foi concedida no século XVI ao
navegador e soldado Duarte Coelho. Pernambuco foi uma das duas capitanias que
obtiveram um relativo éxito e onde se estabeleceram varios engenhos de agucar,
sendo a cana cultivada por méao-de-obra escrava. Produto de exportacdo, era
também o produto do poder dos senhores de engenho da regidao, que se auto-
entitulavam como “nobres da terra’. Sem serem abastados, possuiam crédito

porque, com seu agucar, levantavam dinheiro para o movimento dos engenhos. Sem
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serem propriamente ricos, eram os mais destacados da Provincia (DE CARLI, 1942;
ANDRADE, 1989).

Analisando a industria acucareira no estado, Andrade relata que os
engenhos que produziam para exportagao situavam-se na Zona da Mata. Foi a
cultura da cana-de-acucar que determinou, indiretamente, o povoamento do sertao,
que ficava responsavel por fornecer animais de tragdo e gado de corte para a zona

acucareira. De acordo com o autor,

O crescimento dessa atividade foi tdo rapido que em 1584 ja existiam na
Capitania 66 engenhos e, ao ser conquistada pelos holandeses,
Pernambuco possuia 144 engenhos. Este numero continuaria a crescer de
forma quase linear até a segunda metade do século XIX, e ao se iniciar o
processo de implantacdo de engenhos centrais e usinas eles eram em
numero superior a 3.500 (ANDRADE, 1989, p. 10).

Com a concorréncia européia, baseada no acucar de beterraba, de
melhor qualidade, houve uma revolugdo no comércio e na industria agucareira
nacional, que precisou modernizar-se. A decadéncia dos engenhos bangués,
produtores de acucar mascavo, e sua substituicdo por usinas modernizadas,
produtoras de acucar cristal, acarretou uma série de transformagdes econdmicas e
sociais. Dentre elas, a modificacdo do status dos senhores de engenho, que
passaram a fornecedores de cana aos usineiros; e a constituicdo dos engenhos
centrais, nos quais as atividades agricola e industrial eram separadas. Os engenhos
centrais tiveram curta vida na industria nacional, apesar do apoio imperial, sendo
suplantados pelas usinas, unidades agroindustriais que viviam nao de cana
fornecida e, sim, das produzidas nas terras da usina (DE CARLI, 1942).

A escravatura, em vias de abolicdo, ndo seria mais um entrave ao
desenvolvimento das forgas produtivas, e o governo republicano, implantado pouco

tempo apds a abolicdo, passou a financiar a atividade agucareira, ndo somente
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buscando aumentar o nimero como fortalecer economicamente as usinas existentes

(ANDRADE, 1989). Nas palavras do autor,

O processo de transformagéo dos bangliiés em usinas teve consequiéncias
que iriam se acentuando a proporgéo que se consolidava. Quanto as marcas
na paisagem, ele ia fazer desaparecer aquela sucessdo de engenhos de
pequenas dimensdes e com chaminés baixas e quadradas, substituindo por
usinas localizadas em galpdes amplos e com chaminés redondas e altas,
visiveis a grande distancia. Também faria uma revolugcado nos transportes,
com os carros de bois e os burros de carga diminuindo gradativamente de
importancia e de numero, surgindo em seu lugar as estradas de ferro
particulares que se articulariam com as estradas de ferro oficiais, facilitando
o transporte da cana a grande distancia. (...) Para implantar estradas de
ferro, as usinas, muitas vezes, pagavam direitos para poder atravessar
engenhos particulares que iriam gradativamente caindo em suas areas de
influéncia, facilitando a concentragao fundiaria. (...) A usina também
provocou a formagdo de aglomerados concentrados no meio rural,
construindo ao lado da fabrica e da destilaria a casa do usineiro ou dos
sécios da usina e residéncias para o pessoal técnico (...). Foram ainda
construidas vilas operarias, onde se concentraria uma grande quantidade de
trabalhadores industriais sem qualquer identidade com os trabalhadores
rurais. (...) Mas, se as usinas trouxeram modificages sensiveis a produgao,
contribuiram para aumentar a concentragéo de renda, ao mesmo tempo que
estimulavam a concentracdo fundiaria. Iriam acentuar as diferengas sociais
no campo e estimular a monocultura; a cana, sempre esfomeada por terras,
iria fazer diminuir as areas em que os moradores cultivavam as lavouras de
subsisténcia, contribuindo para proletarizar o trabalhador rural, de vez que
exigia um minimo de cinco dias de trabalho por semana, inviabilizando as
atividades paralelas desenvolvidas pelos trabalhadores (ANDRADE, 1989.p.
32-34)

O século XX iniciou-se com uma grande crise econdmica das usinas,
em funcdo do mercado interno ainda incipiente, aumento da competitividade externa
e da baixa dos pregos internacionais. Apesar da crise, numerosos banglés se
transformaram em usinas, e pequenas usinas sucumbiram e tornaram-se

fornecedoras de matéria-prima para as grandes. Segundo Andrade (1989, p. 65),

No periodo entre 1907 a 1914 foi de séria crise e 0s usineiros, em grande
parte endividados, procuraram transferir as conseqiiéncias da crise para os
fornecedores de cana, pagando um prego baixo pela tonelada do produto e
ainda estabelecendo uma multa de 10% sobre o valor da matéria-prima se
ela fosse considerada pobre em sacarose. Como todas as variedades de
cana eram pobres em sacarose, o desconto era uma constante. Os
fornecedores lutavam contra a discriminacao sofrida e protestavam contra
as multas sobre a qualidade da cana, e peso nas balangas das usinas, mas,
por sua vez, transferiam os prejuizos para os lavradores que cultivavam
suas terras e pagavam ao proprietério, a titulo de arrendamento, de 30 a
50% da cana que era produzida. Tratava-se, assim, de uma luta entre
agricultor e industrial, luta que vinha dos tempos coloniais.
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Os fornecedores lutaram para manter seu status quo. Nas palavras de

De Carli (1942, p. 165),

Esperar, resistir, porque sendo nada mais |he restara a ndo ser a
transmissdo da propriedade, o desemprego, o pauperismo e o pior de tudo,
a proletarizagao de toda a Zona da Mata de Pernambuco, com a ampliagcéo
do dominio territorial das usinas, porque somente elas possuem dinheiro ou
crédito para a aquisicdo de terras. Que paisagem social sera entdao a de
Pernambuco?

Os moradores, os trabalhadores rurais, ex-escravos ou descendentes,
recebiam salarios irrisérios que oscilavam de acordo com o pre¢o da cana; enquanto
as fabricas se multiplicavam e os canaviais se expandiam, os contrastes sociais se
acentuavam. De fato, alegando a disposicdo dos sitios para a cultura de
subsisténcia, os fornecedores dos engenhos reduziram em até 60% o salario dos
lavradores. A queda-de-braco entre usineiros e fornecedores acabou por fazer com
que os primeiros passassem a fazer ou ampliar culturas proprias de cana por meio
de arrendamentos de terra, a fim de eliminar ou reduzir fornecedores, enquanto
estes ultimos buscaram aumentar a quantidade de cana produzida em detrimento
das areas dos lavradores, que caminharam, como grupo social, para a extingao (De

Carli, 1942; Andrade, 1989).

Os trabalhadores que eram moradores com direito ao “sitio” ou “rogado”
tiveram suas areas de cultura propria restringidas, a fim de que os canaviais
se expandissem. O latifundio se tornava cada vez mais exclusivista, mais
integrado, e na década de 20 os proprietarios ja& ndo falavam como no
Congresso Agricola de 1878, na necessidade de se estimular a policultura
ou de se fazer contratos escritos entre proprietarios e lavradores a fim de
garantir os direitos destes, mas em aumentar a producédo da cana e do
agucar, a fim de que se pudesse concorrer com o agucar produzido em
Campos e em Sao Paulo. Pediam também a intervencdo do Estado, de
forma mais efetiva e planejada, a fim de “salvar” o parque agucareiro de
Pernambuco (Andrade, 1989, p. 66).

O Estado garantiu sua intervengdo, posto que 0s proprios usineiros
tinham o controle politico do poder publico, que sempre o assistiu nos varios

governos. As politicas modernizadoras da produgéo e de defesa do prego do agucar



193

e do alcool fizeram com que houvesse uma trégua entre usineiros e fornecedores de
cana. No entanto, a crise de 1929-30 atingiu o pais e consequentemente o setor, € a
implantagéo do Estado Novo entregou o poder a um usineiro de discurso liberal que,
no entanto, com suas acoes, intensificou a luta entre usineiros e fornecedores. Essa
luta respingava nos trabalhadores que, divididos em dois grupos — 0s operarios e 0s
lavradores — assistiram passivamente a luta entre seus senhores, somente
organizando-se anos mais tarde, para exigir o cumprimento de seus direitos
(ANDRADE, 1989).

De fato, foi a partir da década de 1950, com a melhoria da
comunicacao, que os trabalhadores rurais tiveram consciéncia de sua situagao de
miséria e reagiram diante das exigéncias de usineiros e fornecedores, o que era
respondido com repressdo violenta. O primeiro Congresso Nordestino de
Trabalhadores Agricolas, em 1954, foi encerrado violentamente pela policia, tendo
como contrapartida a acado do sindicato rural de Goiana, que ocupou a cidade com
trabalhadores armados de foices, facdes e enxaddes, expulsando as autoridades
policiais. As Ligas Camponesas ressurgem nesse mesmo ano, organizando o0s
camponeses (arrendatarios, parceiros, ocupantes e pequenos proprietarios)
ameacados pelas arbitrariedades do latifundio canavieiro, ao mesmo tempo em que
procuravam sensibilizar as massas urbanas com relacdo ao meio rural. Para Morais
(2002), as Ligas deixaram de ser organizagdes para se tornarem um movimento
camponés de repercussao internacional, e com importante papel na criacdo de uma
consciéncia nacional em favor da reforma agraria.

O temor do avango comunista pelo campo incitou a Igreja a prestar
auxilio na instituicdo de sindicatos e buscando o reconhecimento dos mesmos pelo

Ministério do Trabalho. Apds o golpe de 1964, as Ligas foram fechadas e os
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sindicatos foram mantidos sob intervengcdo, abandonando a linha de apoio a
reivindicagdes trabalhistas e desenvolvendo um trabalho assistencialista, em que se
ampliaram os direitos sociais dos trabalhadores camponeses. Por outro lado, grande
parte se viu despojada do “sitioc” onde morava e produzia para subsisténcia,
passando a viver em cidades e povoados, dependendo totalmente do salario para a
manutencgao da familia (ANDRADE, 1989; MORAIS, 2002).

Boa parte dos assentados de Pernambuco é descendente desses
lavradores, como sera visto quando da caracterizagdo socioecondmica dos
assentados.

O MST iniciou sua atuacdo em 1985, com a ocupacdo da Fazenda
Caldeirao, na cidade de Pedra. As cem familias foram assentadas no local, apés
acdes de resisténcia que duraram um ano. No entanto, resolveram desvincular-se do
MST e organizar-se isoladamente. A consolidagdo do movimento no estado deu-se
em 1989, com a ocupacdo do complexo de Suape, no municipio de Cabo, e as
ocupacgoes de trés fazendas em Petrolina e o assentamento de familias nessas
terras. Em 1990, trés fazendas foram ocupadas em Floresta, exigindo o
cumprimento da lei que predizia que terras envolvidas com trafico de drogas seriam
desapropriadas. Essas terras, envolvidas no “escandalo da mandioca”, demarcaram
mais uma vitéria do movimento.

Nos primeiros anos de atuagdo, o MST de Pernambuco priorizou a
difusdo da luta no estado, por meio das ocupacgdes de terras (Morissawa, 2001). O
periodo de 1997 até 2000 se caracteriza pela politica de ocupacdo de areas de
usina: ocupacgao da Usina Alianga, no municipio de Alianga, em 1997, com 1.200
pessoas, na Mata Norte; ocupacdo da Usina Central de Barreiro, municipio de

Barreiro, Mata Sul, com 540 familias; ocupacgao da Usina Liberdade, municipio de
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Cabo de Santo Agostinho, regiao Metropolitana, em 1999, com cerca de 1.200
pessoas.

Em 2004, o MST atuava em 96 dos 189 municipios do Estado,
organizando 128 assentamentos (com 8.738 familias) e 168 acampamentos (23.584
familias). Segundo levantamento do MST-PE (2003), na regido canavieira
pernambucana, eram 34 os assentamentos na Zona da Mata Sul, com 2.499 familias
assentadas, e 15 os assentamentos da Mata Norte, com 803 familias.

Em termos de agdo das liderangas e objetivos primarios do MST no
estado, levantou-se, em entrevistas exploratérias com lideres e pessoal técnico da
secretaria estadual, que a mesma se orienta para a maximizacido das acbes de
ocupacao e assentamento. Realmente, nota-se que o estado é o segundo com o
maior numero de familias acampadas no pais, perdendo apenas para a Bahia (MST,
2007).

Exatamente nesse sentido, as agdes de organizagdo da produgao
acabam por ter carater secundario, apesar de essa posi¢ao nao ser assumida pelo
estado. No entanto, pode-se corroborar essa afirmagdo com dados coletados
durante as entrevistas exploratorias nas secretarias: os dados sobre producdo dos
assentamentos, bem como mercados atingidos, nao sao atualizados
constantemente, e experiéncias de designacdo de pessoas para cuidar
especificamente da organizagao da producéo entre assentamentos nao foram bem-
sucedidas entre 2005 e 2007.

Todos os assentamentos, segundo a secretaria, possuem figuras
juridicas instituidas para tratar coletivamente a questdo da producdo e dos
mercados. No entanto, sdo apenas figurativas no que tange a organizagcéo da

comercializagcdo, mais se prestando a proporcionar o acesso a linhas de
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financiamento para os assentados. Em muitos casos, os financiamentos ndo sao
pagos por problemas praticos da produgéo. Por exemplo, na Zona da Mata Norte, os
assentados tiveram acesso a linhas de crédito para plantio de lim&o e coco. Metade
das mudas, pelo menos, perdeu-se por falta de agua, e a outra metade produz frutos
ainda insuficientes para honrar o pagamento do financiamento, em fungao tanto da
quantidade quanto pelos mercados pelos quais sdo escoados — normalmente
atravessadores. A falta de pagamento é imputada mais ao descaso governamental,
que nao proporciona assisténcia técnica de qualidade ndo somente na questao da
adequacgao das linhas de plantio ao local, como também ndo os capacita em
agregacao de valor.

Ainda, as liderangas ressentem-se de ingeréncias praticadas pelo
INCRA e outros érgaos governamentais sobre a realidade dos assentamentos. Uma
das ingeréncias consideradas mais graves foi a liberacdo do plantio de cana nos
lotes da Zona da Mata, restrita a um hectare. De qualquer modo, apesar de o plantio
da cana® ser visto como um retrocesso pelas liderangas, muitas vezes €& vista pelos
assentados como a unica fonte segura de renda financeira. Nos assentamentos da
Zona da Mata, ter cana plantada é a unica forma de se ter crédito na praca para a
aquisicao de bens de consumo para a familia, durante as entressafras de outros
produtos.

Percebe-se que produgao e comercializacdo sao tratados internamente
aos assentamentos, ndo havendo coordenacgao entre eles. Essa fragmentagao tem

impedido que o estado se aproveite melhor de oportunidades impares como o

? Esta situagio de assentados recorrendo ao plantio de cana também ¢ observada no estado de Sao Paulo. No
assentamento Bela Vista do Chibarro, situado em Araraquara, de acordo com um levantamento da Fundagao
Instituto de Terras do Estado de Sdo Paulo (Itesp), na safra 1999/2000, apenas quatro assentados plantavam
cana-de-agucar. Em 2007, 80% dos 176 produtores plantavam cana. Dos 118 agricultores que plantavam milho,
apenas 20 mantiveram a cultura em 2007. Na mesma época, 52 assentados plantavam arroz, 26 feijdo e 7 sorgo
vassoura. Em 2007, trés ainda cultivam arroz e feijdo para consumo e nenhum cultivava sorgo. As hortaligas
eram plantadas por nove familias, caindo para apenas quatro em 2007 (MDA, 2007).
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acesso a 200 boxes do CEASA de Recife, no pavilhdo da Agricultura Familiar. Esses
boxes foram uma conquista a partir da intercooperagao de movimentos pela terra no
estado, que se mobilizaram para exigir um determinado pavilhdo que, apesar de
construido no CEASA com dinheiro da agricultura familiar, estava em vias de ser
cedido a atravessadores. O pavilhdo foi inaugurado em 2005, mas pouco dele tem
sido efetivamente aproveitado pelos agricultores desde entéo.

As liderangas do MST no estado justificam o baixo aproveitamento dos
boxes pela falta de uma estrutura de organizacao de base. Como acham que os
agricultores, sozinhos, nao seriam capazes de levar suas produgdes para aquele
espago, pensaram em organizar uma estrutura central que comprasse a produgao
dos assentados e a levasse para o galpao, mas nao conseguiram fundos para tanto.
Assim, o espaco esta subutilizado e, pouco a pouco, vai sendo tomado por
atravessadores, como pdde ser observado em 2006. na ultima visita in loco, e
corroborado pelo acompanhamento virtual, de 2007. Nesse ultimo ano, foi dissolvido
o conselho gestor do galpdo, formado pelas entidades de luta pela terra e
defensoras da agricultura familiar. O espago passou a ser gerenciado pelo préprio
CEASA.

Uma comparacao do espaco entre 2005 e 2006, portanto na utilizagao
do espacgo somente por agricultores e com a ocupagao gradual de atravessadores,

pode ser vista no esquema das fotos 1 e 2, a seguir.
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Foto 1 — Pavilhdo em julho de 2005 Foto 2 — Pavilhdo em janeiro de 2006
(somente agricultores) (ja com atravessadores)

As liderangas afirmavam, em 2006, sua vontade de desenvolver e
aprovar projetos para organizar produgao dos assentamentos do estado e também a
comercializagdo dos produtos. Exemplos desses projetos eram o investimento na
agroindustria de Escada para agregar valor a frutas e ajudar no escoamento para
mercados urbanos; participar do sistema de compra antecipada da CONAB;
producdo de galinha caipira e sua ragado; investimentos na cadeia produtiva da
mandioca para producdo de matéria-prima, sua transformagdo em farinha e
empacotamento da mesma; além de buscar incentivar a participagcdo em feiras
municipais pelos assentados.

Além desta ultima acdo, mais levada a termo pelos assentamentos do
que pela organizagao central, nenhuma outra saiu da esfera de planejamento em
2007, em funcdo do acirramento politico no estado. As questdes producgao-

escoamento ainda estdo em aberto no estado, portanto.
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6.2.Rio Grande do Sul

A politica brasileira de colonizacado no sul do pais comegou no inicio do
século XIX, efetivamente com a vinda de D. Jodo VI para o Brasil, quando o
processo assumiu um carater de renovacao das estruturas existentes, com mao-de-
obra européia, a fim de tornar o pais independente e criar novas condicboes
econdmicas, politicas e sociais. O objetivo era formar uma mentalidade que
permitisse ao pais superar todos os obstaculos decorrentes de sua formacao inicial,
sustentada pelo tripé latifundio, monocultura e escravidao. Para Heredia (2001), a
ocupacao dos espagos vazios propiciaria o desenvolvimento da agricultura, do
comércio e da industria, criando classes sociais intermediarias entre o senhor de
terras e o escravo.

A colonizagdo no Rio Grande do Sul foi fundada, em grande medida,
sob o regime da pequena propriedade. A autora, estudando o processo, ressalta que
a colonizacao do estado foi feita essencialmente por acorianos, alemaes e italianos.
D. Jodo VI e D. Pedro |, na fase da colonizagao alema e mais tarde D. Pedro Il, na
fase da colonizagao italiana, ndo criaram objecdes, facilitando essa iniciativa.

O programa inicial de colonizagcdo foi chamado de Walkerfield, que
constituia na distribuicdo aos agricultores de lotes de terra, ferramentas, animais,
sementes, pagamento de mddicos subsidios para a alimentagdo dos colonos, no
primeiro ano de estabelecimento. Entre 1824 e 1830, aproximadamente 5300
colonos alemaes foram enviados para a provincia, mas no periodo entre 1830 e
1840 a migracgéao foi suspensa pela pressédo que os latifundiarios do Sul fizeram ao
governo imperial, justificando que destinar verbas a colonizagédo significava mais
uma concessao a politica abolicionista preconizada pela Inglaterra do que

propriamente uma proposta de desenvolvimento. Em 1848, a politica de colonizacao
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€ retomada, e em 1851 as terras sdo cedidas a titulo gratuito para colonos
“provindos da migracao dirigida”. Em 1854, muda-se o estatuto para a venda de
terras e reembolso das despesas com o assentamento, a serem pagas em cinco
anos, no maximo, a contar da posse da terra (Heredia, 2001).

Nas palavras da autora,

Apds essas consideragbes, pode-se afirmar que a necessidade de
intensificagdo do povoamento nas zonas fronteiricas da Provincia do Rio
Grande do Sul, a estrutura organizada pelo sistema de colonizagéo oficial,
concedendo vantagens pelas leis que a precediam; a inexisténcia de
concorréncia entre a atividade que se desenvolvia no latifundio e a que seria
desenvolvida na pequena propriedade e a exigéncia de consumo nos
centros urbanos foram elementos que influiram no sucesso da Imigragcéo no
Rio Grande do Sul e na consolidagdo da pequena propriedade rural nesta
provincia. Por todos esses elementos integrados, a Imigracdo no Sul do
Pais assumiu um carater especial que a diferenciou essencialmente daquela
de Sao Paulo que tinha o intuito de fornecer um contingente de méo-de-obra
para a grande lavoura do café ameacgada pelos movimentos abolicionistas
na metade do século passado. Em S&o Paulo, o processo "migratério”
apresentava como objetivo principal a busca de um contingente de
imigrantes que substituisse a méao-de-obra escrava que diminuia
gradativamente nas fazendas de café. Ao contrario do processo
colonizatério do Rio Grande do Sul, que visava a formagédo de colbnias
agricolas, produtoras de géneros necessarios ao consumo interno,
implantadas longe da grande propriedade para nao criar problemas a
hegemonia do latifundio. A grande diferenga entre as politicas do processo
de imigracdo e de colonizacdo era que do primeiro alterava o regime de
trabalho e do segundo o regime de propriedade. Portanto, a imigragdo no
Brasil assumiu aspectos diversos, dependendo da regido em que se
desenvolveu, dos fins propostos, do sistema de producédo, das iniciativas e
dos financiamentos (HEREDIA, 2001 online).

O governo de 1859 a 1875 registra o numero de 12.563 estrangeiros
entrados na Provincia, das seguintes nacionalidades: alemaes (8.412), austriacos
(1.452), italianos (729), franceses (648), suicos (263) e outros (105) (Manfroi apud
Heredia, 2001). Com a aproximacédo da abolicdo da Escravatura, a obra da
colonizacdo continuava. Com a Proclamacdo da Republica, o Governo Federal,
através da Delegacia das Terras e da Colonizagdo, assumiu essa grande obra e em
1895 transferiu a responsabilidade desta para o Governo do Estado. Entretanto, em
1892, através de um ato firmado pelo Presidente da Provincia, foram estabelecidas

novas regras referentes a colonizagéo do Rio Grande do Sul, que limitavam os lotes
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coloniais ao maximo de 30 hectares. A dimensao das terras para a lavoura seria de
100 hectares e das destinadas a area de colonizagao, de 400 hectares, tendo cinco
anos de prazo para o pagamento final sob condi¢cao de perda da prépria terra.

Os pequenos proprietarios de terra tornaram-se pequenos produtores
que, através da mao-de-obra familiar, iniciaram a histéria da zona colonial com muito
trabalho e esforgo. A agricultura inicial foi marcada por culturas da sobrevivéncia,
sem tragos de cultura permanente. O lote era aproveitado em parreiral (2 hectares),
potreiro (4 hectares), lavoura em rotagao de terras (19 hectares), cultivo (3 hectares).
Com a implantagao das vinhas (50 hectares), o processo na viticultura caracterizou a
economia local, como fonte de lucros, perpassando o consumo doméstico para se
caracterizar como uma das principais culturas permanentes da regido e como o
principal produto comercial. A politica de colonizagdo no Rio Grande do Sul foi
exitosa, uma vez que os resultados histéricos desse processo redundaram na
construcdo de um Estado de economia diversificada, na qual a colonizagao
representou a riqueza da sua proposta (Heredia, 2001). No entanto, citando Dalboni,
a autora ressalta: a pequena propriedade colonial no Brasil e, especificamente, no
Rio Grande do Sul ndo foi resultado da conquista de grupos subalternos nacionais,
nem o resultado de transformacgdes sociais que tivessem tornado inviavel a grande
propriedade monocultora: foi uma concessao das classes dominantes, latifundiarias
para com os estrangeiros, tendo como finalidade salvar os interesses da grande
lavoura.

Assim, ndo se pode esquecer a existéncia do latifundio no estado,
cujos antecedentes histdricos encontram-se nas sesmarias e sua legalizagao se deu
a partir da Lei de Terras. O reconhecimento das posses era uma oportunidade para

poucos, pois os custos dos autos de medicdo eram altos. O latifundio, no estado, se
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localiza principalmente na regido Sul. De acordo com Rodrigues (2006), com a
decadéncia da pecuaria, base da economia da regido, em face de conjunturas de
precos e comercializacdo desfavoraveis, esse segmento incorpora mais capital a
terra através da pratica do arrendamento a lavoura empresarial.

No Rio Grande do Sul, a busca do direito a terra confunde-se com a
prépria criagcado do MST, dado que a primeira ocupagao, que originou a gestagao do
movimento, deu-se no estado. Morissawa (2001) demarca como inicio da atividade
organizada do MST a ocupacédo da fazenda Annoni, em 1985, caso em que a
imissdo de posse'® somente aconteceu em 1992. Foram varios os conflitos entre
sem-terra, policia e Uniao Democratica Ruralista (UDR), publicados no documentario
Terra para Rose (1987), dirigido por Teté Morais. No final da década de 80, foram
conquistados 60 assentamentos no estado, abrigando 2.200 familias.

De acordo com Krupinski (2003), a histéria do MST no estado do RS é
marcada por lutas, marchas, ocupagdes, greves de fome, conquistas e produgao,
que sensibilizaram a sociedade e conquistaram o respeito e o reconhecimento da
populacdo, o que pode ser comprovado pelo consumo dos produtos dos
assentamentos.

Os anos 90 foram marcados, de um lado, pelo acirramento dos
conflitos com o poder publico estadual, que fez promessas de assentar familias em
troca de uma trégua nas ocupacgdes (no ano de 1997, eram quase sete mil familias
acampadas) e, por outro lado, pela organizagao dos trabalhadores em associagdes
e cooperativas, visando a melhoria da situacido dos assentamentos existentes e ao

fomento de condicbes para a pressao por novos assentamentos.

' Conceito juridico do meio processual, cabivel para conferir posse a quem ainda néo a tem.
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Segundo levantamento do MST (2006), no Rio Grande do Sul existiam
organizados 224 assentamentos (com 9.600 familias) e o estado possui 2.765
familias acampadas.

A acédo das liderangas e os objetivos primarios do MST, no estado do
Rio Grande do Sul, esta orientada para o aproveitamento das oportunidades de
realizagao da producdo no estado e para o fortalecimento das posi¢des politicas do
MST, sendo o escoamento da producdo considerado um fator importante para que a
imagem do movimento, enquanto produtor de alimentos saudaveis e de bom preco,
seja disseminada, em contrapartida a imagem de depredadora do patrimdnio publico
e privado, veiculada pelos canais de comunicagdo. As liderancas apontam,
principalmente, a retransmissora da rede Globo no estado como difusora dessa
imagem.

Para reverter esse quadro, as agbes de organizagdo da produgao
acabam por ter carater primario, tendo o estado uma equipe técnica exclusiva para
cuidar do assunto junto aos assentamentos. Essa equipe possui profissionais que
anteriormente prestavam servicos ao PAES e, portanto, a outros estados, e
passaram, a partir de 2005, a ocupar-se exclusivamente dos assentamentos e
experiéncias de agroindustrializagdo do MST gaucho. De acordo com a lideranca,
essa iniciativa representa um avango no processo de agregagao de valor do estado,
que deve ser encarada como referéncia para os demais do pais. O estado realmente
possui experiéncias de referéncia, conforme relatado no capitulo 4.

Corrobora esse esforgo, na pratica, a organizagao de uma cooperativa
central, que cuida dos dados da producao dos assentamentos, canais de distribuicdo
utiizados e empresta personalidade juridica a produgdo dos assentados,

estimulando a cooperacdo. Os produtos sdo trabalhados em termos de padrao de
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identidade e qualidade por uma dupla de engenheiras de alimentos, e a producao
das matérias-primas, nos assentamentos, € acompanhada por técnicos de campo.
Destaque-se que o estado aproveita-se bem do contingente de mé&o-de-obra
qualificada que consegue formar no TAC do ITERRA, e tem absorvido os Técnicos
em Administracdo de Cooperativas em tarefas que vao desde a orientacdo da
producdo, passam pelo auxilio nas analises de mercado e acabam no estimulo a
cooperagao entre assentados e areas de assentamentos. Sempre que possivel,
caminhos para evitar atravessadores e agregar valor séo sugeridos, pela escolha de
linhas de producéo nos assentamentos, e entra em campo a equipe de engenharia.
Percebe-se que a questdo comercializacao tem sido tratada com maior
seriedade, em termos de acao politica no estado, também pela existéncia e
manutenc¢ao da loja do MST no mercado municipal de Porto Alegre, como pode ser

visto nas fotos abaixo.

Foto 3 — Loja da Reforma Agraria Foto 4 — Loja da Reforma Agraria
(vista da rua) (vista da fachada externa)

Essa loja foi conquistada por meio de pressées do movimento junto a
prefeitura, em época de boas relacbes com o poder instituido e tem sido mantida
desde entdo. No ano de 2008, a loja completa 7 anos de funcionamento no mercado

publico, e goza de boa localizagdo, abrindo para a frente de um terminal rodoviario
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interno do municipio. Por ali passam mais de 200 6nibus por dia — sdo 20 linhas de
Onibus, consequientemente o numero de pedestres € alto.

Como pode ser visto nas fotos 5 e 6, abaixo, a loja € bem organizada,
possui uma sequéncia agradavel de exposigdo de mercadorias e bom sortimento de
produtos, que vém dos assentamentos dos estados do Sul e de cooperativas da Via

Campesina.

Foto 5 — Loja da Reforma Agraria Foto 6 — Loja da Reforma Agraria
(vista dos produtos granelados) (vista do caixa e prateleiras)

Os produtos mais comercializados sao erva-mate, produtos de
panificio, banana, geléia e doces, e agucar mascavo. Também sao comercializados
grados a granel, como arroz e feijao organicos, mas 90% dos produtos possuem
embalagens apenas razoaveis no que tange a aparéncia, mas boas no que tange as
informacgdes legais obrigatorias.

A secretaria estadual utiliza a loja como uma via de avaliagao de
satisfacao dos clientes com os produtos da reforma agraria, além de ponto de
escoamento e promogao do movimento. Essa avaliacdo é realizada por meio da
fidelidade. Segundo os coordenadores da loja, boa parte dos clientes sempre retorna

e traz novos clientes, portanto estariam satisfeitos.
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Além da loja, que proporciona um canal de distribuicdo direto dos
produtos dos assentamentos, as liderancas do estado buscam aproveitar o maximo
possivel as oportunidades de escoamento da producido para canais institucionais.
Assim, os assentamentos sao estimulados a realizar contatos com as prefeituras
para conquistar espacos no fornecimento para a merenda escolar, assim como sao
auxiliados a fechar contratos de compra antecipada da CONAB e outros programas
de aquisicao de alimentos.

As liderancas apontavam, em 2006, a existéncia de projetos para
organizar a producao de biodiesel e melhorar a produ¢cdo de sementes organicas,
além de estimular a criacdo e profissionalizagcdo das atividades de
agroindustrializagao de alimentos nos assentamentos do estado. Uma das iniciativas
desse esfor¢o sera aprofundada na caracterizagdo da agroindustria Terra e Frutos,
mais a frente, em que se descreve o processo de criagdo de uma agroindustria de
sucos que, em parceria com um produtor de vinhos, podera atender ao mercado
nacional e internacional com o produto e melhorar o escoamento dos doces da
agroindustria.

Finalmente, entre 2006 e 2007, foi idealizado pelo Estado, com apoio
do GEPES, um projeto para fomentar a cadeia produtiva das hortalicas na grande
Porto Alegre, desde a producéo até a entrega porta-a-porta de cestas de produtos
organicos. A idéia do movimento € estreitar ainda mais os lagos com a sociedade,
além de agregar valor por meio da entrega dos produtos. O projeto, que envolve
fases de capacitagao, incentivo a producdo, pesquisa de mercado e distribuigcao,

estava, no inicio de 2008, em fase de busca de linhas de investimento.
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6.3.Caracterizagao dos assentamentos estudados

A pesquisa foi conduzida comparando-se o0s assentamentos de
Pernambuco e Rio Grande do Sul, indicados pelas liderangcas do MST, em ambos os
estados, em fungdo das necessidades de comercializacdo. Foram analisados os
assentamentos Lagoa do Junco (RS) e Varzea Grande (PE), e grupos de
assentamentos de ambos os estados, tratados aqui como complexos, tendo em vista
a proximidade geografica dos mesmos e a possibilidade de trocas entre eles ser
maior, devido a vizinhancga. Deste modo, os assentamentos Pedro e Inacio e Campo
Verde, sediados em Nazaré da Mata (PE), assim como Santa Rita, 14 de Julho,
Sepé Tiaraju e Nova Esperanca (RS), localizados na cidade de Capéao do Cipé (RS),
serdo, no que tange ao item em curso, tratados pela denominagao “grupo de

assentamentos”, seguido do nome da cidade que os sedia.

TABELA 4 — ASSENTAMENTOS PESQUISADOS

ESTADO ASSENTAMENTO FAMILIAS AREA (ha.) MEDIA ha. / DATA DA
ASSENTADAS FAMILIA CRIACAO

PE Pedro e Inacio 75 506 4,61 30/12/1997
Campo Verde 56 285 3,47 17/12/1996

Varzea Grande 36 385 7,31 30/12/1996

RS Santa Rita 44 1000 22,73 08/04/1987
14 de Julho 32 530 16,56 18/05/1992

Sepé Tiaraju 25 480 19,20 29/04/1993

Nova Esperanca 100 1837 18,37 11/12/2001

Lagoa do Junco 35 807 23,06 15/12/1995

Fonte das informagdes: secretarias estaduais do MST em PE e RS

= Assentamentos de Nazaré da Mata (PE)
Localizados na Zona da Mata Norte, os assentamentos pertencem aos
limites geograficos de Nazaré da Mata, a 68 Km de Recife, regidao que, segundo
Andrade (1989), teve sua exploragao agucareira intensificada a partir da terceira

década do século XX. A cidade foi uma em que se deu inicio ao processo de
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formagao do MST na Mata Norte (Silva, 2001). A cidade sobrevive do monocultivo
da cana, ndo tem distritos, nem grandes industrias, e cerca de 32% da populagéo
vive na zona rural. Segundo Medeiros apud Silva (2001), a regido possui uma das

maiores densidades demograficas do estado, devido ao fluxo migratério, quando das

épocas de colheita da cana-de-agucar.

Foto 7 — Assentamento Campo Verde Foto 8 — Assentamento Pedro e Inacio

O assentamento Campo Verde era um engenho, denominado Lagoa, e
foi ocupado em 1996 por 32 familias remanescentes de um despejo no municipio de
Vicéncia. O engenho era de propriedade da usina Barra, possuidora de 23
engenhos. No mesmo ano, essas familias e outras 23, que eram moradoras do
engenho, foram assentadas na area (SILVA, 2001).

A Unica parte do assentamento que possui energia elétrica é a area
proxima a antiga sede do engenho, atualmente transformada em um centro de
reunides para o coletivo. Existe uma associagcao de produtores, denominada Campo
Verde, como o assentamento, que cuida da captagéo de projetos para o coletivo.

Cada familia possui uma média de 4 hectares, sendo que o

assentamento foi dividido em “quadrados burros™?, isto é, néo existe proximidade de

' Nesse modelo, os lotes sdo divididos de forma igualitaria dentro do terreno e, semelhante a qualquer
loteamento urbano, as casas ficam dentro de seu proprio lote. Ou seja, ¢ um modelo externo que ndo considera as
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moradia entre os assentados. A demarcacao dos lotes dificulta a utilizagdo da area
coletiva, encarece a instalacdo da rede elétrica, favorece a entrada de
desconhecidos e dificulta a organizagdo dos nucleos de base. Inclusive, apesar de
propicia para a produgdo de hortalicas, a area do lago ndo é aproveitada por
nenhum dos assentados porque esta sujeita a furtos. Assim, os assentados
compram as verduras que consomem. O presidente da associagao via como
vantagem do sistema de “quadrados burros” o fato de o produtor ficar mais préximo
de sua produgdo, o que poderia evitar furtos. Mas via também desvantagem na
organizagao do assentamento, ja que ficava dificil chamar reuniées, em fungao das
distancias (GEPES, 2005a).

A comercializacdo dos produtos dos assentados € realizada
individualmente e, quando necessario, os associados usam o CNPJ da associacao
para validar essa comercializacdo. Os principais produtos comercializados sédo a
farinha, goma e casca de mandioca, produzidas em pequena casa de farinha
coletiva existente nas proximidades da antiga sede do engenho. Em casos isolados,
os assentados também produzem inhame, cana, macaxeira e frutas, principalmente
banana. Apesar da existéncia de feira no centro da cidade, que dista 7,5km do
assentamento, a maior parte da producédo é escoada para o mercado, por meio de
atravessadores.

Na fase exploratéria da pesquisa, os assentados relataram que, em

2004, a venda de farinha foi realizada a R$ 18,00 o saco de 50 Kg. Quanto a

especificidades do terreno onde vai ser implantado. Segundo Novaes e Barriento Jr. (2005), trata-se na verdade
de um modelo adotado devido ao fato deste possuir muitas vantagens para o Incra, como a de ndo haver
necessidade dos estudos criteriosos das particularidades dos terrenos divididos individualmente, assim
barateando e acelerando o processo. Este modelo mostra-se simples, rapido e bem facil de ser feito, pois ndo
exige muitos calculos e/ou uma reflexao critica envolvendo assentados x produc¢do x meio ambiente x sociedade.
No entanto, apresenta desvantagens no que tange a socializa¢do no assentamento e na implantacao da infra-
estrutura, que fica mais cara. Contrapondo-se a esse modelo, o MST propde o assentamento no formato de
agrovilas ou nucleos de familias. Nesse sistema, as moradias ficam proximas umas das outras, trazendo
vantagens tanto no barateamento da infra-estrutura, quanto na socializagdo, permitindo uma mobilizagdo mais
rapida dos assentados.
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mandioca bruta, o atravessador pagou, no mesmo ano, R$ 70,00 a 80,00 a tonelada.
Os assentados relataram que, quando conseguem vender farinha diretamente ao
consumidor, podem fazé-lo a R$ 1,00 o quilo, o que mostrava a distancia entre os
precos praticados pelos atravessadores dos precos passiveis de pratica, quando do
acesso direto aos mercados.

Apesar de ter idéia dos precos de venda, os assentados ndo tinham
nocao precisa quanto ao custo da producao de farinha, situando seus custos entre
R$ 5 e R$ 10,00 a saca de 50 kg (GEPES, 2005a).

A capacidade diaria possivel de produg¢ao de farinha era de 1000 Kg,
de acordo com o presidente da associagdo. Em 2005, estavam produzindo apenas
150 kg / dia, em funcao da falta de matéria-prima, que se deu em fung¢ao das chuvas
(janeiro a agosto de 2004), que acabaram por apodrecer as plantagbées. Assim, a
maior parte da farinha produzida destinou-se ao autoconsumo, naquele ano.

A mandioca ainda rende a borra e goma. A associagdo possui uma
manipueira, equipamento que possibilita fazer a reserva da borra, que pode ser
usada para alimentagdo do gado e para a retirada da goma, que era vendida no
mercado a R$ 3,00 o quilo. A construgdo da manipueira foi sugerida pelo Sebrae,
pois, além do aspecto comercial, evita a degradagdo do meio ambiente. Os
assentados alugavam seu trator para um vizinho por R$ 700,00 semanais, sendo o
dinheiro destinado a saude e emergéncias, além de ser investido na farinheira. O
inhame era escoado via atravessador, que o comprou, em 2004, a R$ 10,00 a
arroba. De acordo com os assentados, o atravessador vendeu por R$ 22,00. A
banana é escoada a R$ 20,00 o milheiro via atravessador que, segundo assentados,
a revende, em Recife, a R$ 40,00. Além disso, alguns assentados criavam gado.

Compram o bezerro a R$ 450,00 e vendem, apds um ano de engorda, a R$ 700,00
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via atravessadores, que ganham, segundo os assentados, R$ 6,00 a R$ 7,00 por
quilo de carne.

Diante da pergunta de o porqué de nao venderem eles mesmos no
mercado, utilizando o abatedouro municipal para preparar a carne para a venda, os
assentados, na fase exploratéria da pesquisa, alegaram o problema da falta de
certeza da venda do produto. Como na feira as carnes sido vendidas sem
refrigeragao (o que limita a vida util do produto a um dia), o que nao for vendido se
perde. O mesmo raciocinio foi utilizado para justificar a pouca presenga na feira com
frutas e legumes, acrescido dos custos da empreitada. Para levar a produgao para a
feira, os assentados pagam R$ 15,00 por frete. A licenca da feira custa R$ 2,00 por
evento. (GEPES, 2005a).

Em 2006, retornando ao assentamento, percebeu-se que o0s
assentados pouco avangaram, inclusive passaram por retrocesso na producao de
farinha. De acordo com os assentados, eles ndo tinham mandioca, e nem a estavam
plantando, posto que o produto estava com baixo pre¢co de mercado. Continuavam
com o problema de falta de acesso a energia elétrica e agua encanada, o que
piorava as condi¢des de vida dos assentados. Além disso, o assentamento estava
em processo de mudanca politica interna. Em 2007, mesmo com a situagao politica
interna normalizada, os assentados pouco haviam avangcado em termos de producgao
e comercializacdo da producdo, estando ainda presos a atravessadores e pouco
utilizando as feiras como escoadouro direto de seus produtos. A producao de farinha
ainda se dava mais para autoconsumo, devido ao baixo plantio da mandioca e seu
escoamento via atravessadores. A continuidade desse canal de escoamento da
producao se justificava, de acordo com os assentados, pela necessidade de fazer

dinheiro para as despesas das familias.
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Ja o assentamento Pedro e Inacio ocupa as terras antigamente
conhecidas como engenho Camarazal. Em meados de 1997, 30 familias de
trabalhadores rurais, procedentes de Vicéncia, acamparam nas terras. Para evitar
atritos com o proprietario da terra e, ao mesmo tempo, pressionar pela
desapropriagdo, a ocupagao chegou a contar com a presenca de mil familias. A
imissdo de posse da area foi concedida ao final do ano de 1997 (SILVA, 2001).

O assentamento € totalmente eletrificado e existe uma agrovila, que
aproxima os assentados. O tamanho médio dos lotes é de 5 hectares, mas existem
aposentados assentados com terrenos de 2 hectares (GEPES, 2005a).

Na fase exploratéria da pesquisa, viu-se que o assentamento possui
uma cooperativa, que funcionava como intermediadora de projetos e representava
individualmente os assentados quando da comercializacdo de seus produtos. A
producdo era individual por assentado, e concentrada em itens como inhame,
mandioca, macaxeira, batata doce, milho, feijao, fava, coco e limao, sendo que cerca
de 20% era destinada para autoconsumo e o restante era escoado para o mercado,
por meio de atravessadores. O presidente da cooperativa, a época, citou desuniao
na hora da comercializagdo. Ele préprio comercializou, em 2004, mandioca a R$
80,00 a tonelada e inhame a R$ 20,00, sendo que houve casos de venda por outros
assentados a precos mais baixos. Os atravessadores sao vistos como um “mal
necessario”, posto que garantem renda monetaria imediata, enquanto que iniciativas
de venda direta podiam nao dar certo e levar a perda dos produtos.

Um dos assentados ouvidos na fase exploratéria vendia uma parte de
sua producao de verduras na feira de Nazaré da Mata. Dizia ser dificil vender na
feira, por ser Nazaré uma cidade pobre, e que as pessoas acabavam comprando

produtos nos supermercados, por facilidade de pagamento. Sua produgcéo também
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era escoada para Recife, onde vendia para feirantes (por exemplo, a macaxeira era
vendida a R$ 32,00 o saco de 60 Kg, enquanto o atravessador pagaria apenas R$
20,00). Esse assentado, além de vender sua produgao, intermediava produtos de
outros assentados para revender. Sua impressdo era de que os assentados
deveriam aproveitar melhor as entressafras, o que nao tinha sido possivel em virtude
da falta de irrigacdo e também por problemas de organizagdo interna. Esse
assentado tinha, a época, a percepg¢ao de que poderia ganhar mais com agregacao
de valor a macaxeira: analisando o mercado, percebeu que o quilo do produto, com
casca, era vendido a R$ 0,60 e a mandioca descascada era vendida a R$ 2,00.
Perguntado o porqué de nao fazer isso, disse que nao tinha producao suficiente,
nem o mercado local comportaria (GEPES, 2005a).

Em 2006, percebeu-se um aumento da presenca dos assentados de
Pedro e Inacio na feira municipal. Inclusive, existiam assentados participando das
trés feiras que ocorriam semanalmente (segunda, quinta e sabado). Na feira de
sabado, acompanhada na pesquisa de campo, a renda auferida com a
comercializagdo oscilou entre R$ 40,00 (produtos basicos de consumo) e R$ 320,00
(venda de inhame). No entanto, também foi detectada a existéncia de assentados
plantando cana (inclusive, o presidente da cooperativa tem metade de seu lote — 2,5
ha. — plantado), aumentando o numero de itens de consumo sendo comprados no
comeércio, ao invés de produzidos para autoconsumo (GEPES, 2006). Essa situagéo
de plantio de cana, dependéncia de atravessadores e pouco aproveitamento das
feiras, considerando-se a totalidade de assentados da area, perdurou pelo ano de

2007, de acordo com o captado através do acompanhamento virtual das areas.
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= Assentamento Varzea Grande (PE)
O assentamento Varzea Grande fica na cidade de Gravata, que dista
56 Km de Recife e 47 Km de Caruaru, a segunda maior cidade do estado. Gravata é
uma das estancias do chamado Circuito do Frio de Pernambuco. O municipio é
conhecido como o maior produtor de flores de Pernambuco, concentrando cerca de

70% da producao estadual, e também pelo cultivo de vegetais organicos.

Foto 9 — Assentamento Varzea Grande Foto 10 — Assentamento Varzea Grande

A area do assentamento fica a 16 Km do centro da cidade, o que
facilita os processos de troca com a comunidade. As 40 familias fazem parte da
COOPAVARG - Cooperativa de Produgdo Agropecuaria do Assentamento de
Varzea Grande, criada com a finalidade de representar os produtores na
comercializagdo de produtos. No entanto, a cooperativa esta irregular, e a principal
caréncia dos assentados € de planejamento, a fim de superar seus problemas. Os
assentados produzem individualmente e comercializam da mesma forma sua
producao.

O assentamento possui lotes de 8 hectares, e os assentados podem
usar mais outros dois da area coletiva. Em 2006, parte dessa area coletiva estava

sendo utilizada em conjunto. As mulheres do assentamento estavam desenvolvendo
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uma horta coletiva de produtos organicos, assessoradas por um assentado
associado a AMA Gravata, organizagdo difusora da agricultura ecolégica no
municipio. Essa horta comunitaria foi possivel gragas ao projeto de irrigagao para um
hectare, cedido a custo zero pelo IPA. A tendéncia era distribuir pelos mesmos
canais da AMA Gravata — feiras de organicos no municipio e em Recife (GEPES,
2006) — o que realmente aconteceu em 2007, de acordo com o acompanhamento
virtual da area.

Existia, em 2006, um grupo de assentados produzindo pimenta em
conserva para comercializagdo. Um assentado produzia aproximadamente 2 mil
vidros por més em 2005, quantidade em crescimento em 2006 e 2007, em funcéo da
abertura de novos canais de distribuigdo. No entanto, os agricultores tinham
dificuldade de vender em supermercados por falta de cédigo de barra no rétulo. No
inicio, comercializavam a pimenta solta, na feira. Hoje vendem embalagens de 50 e
30g (GEPES, 2006).

Outro produtor ouvido na fase exploratéria fabricava um produto mais
artesanal, voltado principalmente para decoracido. Decidiu trabalhar com pimenta
decorativa porque ela agregava mais valor. Mas o produtor n&o gostava da
comercializacdo, e repassou a fungao a outro assentado, iniciando um processo de
intercooperacao. O assentado dizia lucrar aproximadamente mil reais ao més com
as pimentas, dinheiro que estava sendo utilizado para diversificar a producéo,
direcionando o investimento para frutas (GEPES, 2005b). O assentado, em 2006,
estava vendendo vidros decorativos pequenos, que tinham mais saida que os
grandes, unica apresentagao de 2005. Ele estava escoando parte da produgéo por
meio do mesmo distribuidor utilizado por outro assentado, mas se ressentia de nao

ter tino comercial, o que atrapalhava negociagdes e recebimentos (GEPES, 2006).
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As frutas representavam a terceira linha de producéo do assentamento.
Existia a produgdo de pasta de graviola, comercializada via atravessador, que
produzia polpa e a comercializava. Esse produtor havia desistido de produzir polpa
pelo trabalho e pouca recompensa, de acordo com seus calculos. Ele ndo sabia, na
fase exploratéria da pesquisa, quanto ganhava ou perdia, vendendo polpa ou pasta,
mas relatava ja ser um avango o fato de “sempre ter dinheiro em casa e nao receber
ordens de ninguém” (GEPES, 2005b).

O processo de intercooperagao nas frutas, aos poucos, também
parecia se fortalecer em 2006, posto que estava havendo trocas entre esse
assentado e os produtores das conservas, aumentando a producio de frutas e de
pimentas (GEPES, 2006). Em 2007, o acompanhamento virtual percebeu a
intensificacdo dessa parceria, no entanto também as mesmas dificuldades de
acesso a mercados e os problemas de agregacgao de valor, que reduziam o retorno

do trabalho dos assentados.

= Assentamentos de Capao do Cipé6 (RS)

Capéo do Cipo esta a 500 Km da capital do RS. Possui cerca de 3.300
habitantes, mas apenas 320 residem na zona urbana. O municipio € essencialmente
agricola e os principais produtos da economia sao soja, milho, trigo e bovinocultura
leiteira, sendo esta ultima mais expressiva nas entressafras de soja.

A cidade, de 1007 Km? abriga quatro assentamentos, que fazem
fronteiras entre si: Sepé Tiaraju, 14 de Julho, Santa Rita e Nova Esperanga. Ao todo,
os assentamentos ocupam 3.847 hectares. A producdo € individual e os
assentamentos foram planejados no formato de “quadrados burros”. Os primeiros

assentamentos foram marcados por grandes dificuldades, posto que a sociedade da
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regido, marcada pela propriedade privada e pela monocultura, era tradicional e

conservadora (FREITAS, 2005).

Foto 11 — Assentamentos de Capéo do Cipo Foto 12 — Assentamentos de Capéo do Cipo

Na fase exploratdria da pesquisa, viu-se que, para autoconsumo, 0s
assentados produziam leite, galinhas, abdbora, amendoim, milho de pipoca,
mandioca, mel, milho, batata doce, beterraba, cenoura, cebola, alho, feijao, arroz de
sequeiro e hortalicas. A producado se dava individualmente, dentro dos lotes, e
apareceram poucas alusdes de trocas de produtos entre assentados.

Em 2005, se produzia soja, milho, trigo e leite para a venda. A
alegacéo da escolha dessas culturas era a tradicdo e o conhecimento do cultivo. A
ultima soja daquele ano foi vendida para um atravessador em fun¢do da quantidade,
mas ja chegaram a vender em conjunto no porto, fechando carga. Parte da soja, em
2005, era transgénica, reduzindo seu volume entre 2006 e 2007 em virtude da
obrigatoriedade do pagamento de royalties.

A producdo do grédo se dava individualmente, bem como a venda.
Existiam, a época, quatro cooperativas que adquiriam o produto na regido, por isso a
plantagdo acabava sendo uma fonte de renda monetaria segura para os assentados.

Outra fonte de renda monetaria era o leite, entregue para a COOPERVIDA (50 mil
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litros) e para a ELEGE (20 mil litros). Os assentados trabalhavam com
intercooperacdo na venda do produto. Ndo existiam cotas, e todos recebiam o
mesmo valor por litro produzido. Queijo e outros derivados eram produzidos apenas
para autoconsumo (GEPES, 2005c).

O milho era comercializado in natura, e ndao era uma cultura
considerada segura pelos assentados, devido a oscilagdo de pregos e menos
compradores. O conjunto de assentamentos planejava utilizar essa matéria-prima
para producdo de farinha de milho no moinho, que estava no final do processo de
construgcdo, quando da fase exploratéria da pesquisa. Esse moinho foi construido
com verba a fundo perdido, cedida pelo governo do Estado. A idéia era que o
moinho atendesse ao conjunto de assentamentos e também a regido. O prédio
estava pronto a época, mas ainda faltavam algumas pegas do equipamento.

Essa estrutura tinha capacidade de moer 40 sacas de milho, em cada
turno de 8 horas de trabalho. Acreditavam faltar poucos recursos para colocar o
moinho em funcionamento, e estavam tentando levantar esse dinheiro com acdes
coletivas. Estava sendo formada uma associagao entre os quatro assentamentos
para explorar o moinho. A tendéncia, no futuro, era evoluir para uma cooperativa
(GEPES, 2005c).

Entre 2006, quando da pesquisa conclusiva, viu-se que 0 moinho havia
comegado a funcionar experimentalmente. Os assentados que tinham milho estavam
produzindo fuba para autoconsumo e planejavam fazer experiéncias de campo para
avaliar a aceitacdo do produto. A época, os técnicos do PAES foram acionados para
pesquisar a melhor qualidade de milho para o plantio, ja que os assentados viam-se

motivados a produzir um fuba de primeira linha.
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Apesar de a aceitagao do teste de campo ter sido boa e de a pesquisa
de potencial de mercado efetuada pelo PAES trazer resultados positivos, em 2007,
de acordo com o acompanhamento virtual da area, ainda faltavam decisdes de
marca e embalagem para a fabricagcdo do produto em escala industrial, além da
aquisicao de equipamentos para embale industrial do produto. O fuba continuava

sendo produzido em pequena escala para consumo dos assentados.

» Assentamento Lagoa do Junco

Segundo Krupinski (2003), em 1995, foram assentadas 35 familias no
municipio de Tapes, que possui uma populacdo de aproximadamente 17.500
habitantes. A area dista 12 km da cidade, e era uma fazenda cujo proprietario estava
em divida com o governo e bancos. A area possui 807 hectares. Das 35 familias,
vinte optaram por formar um grupo coletivo, nove familias optaram por trabalhar
individualmente. As seis familias restantes eram de ex-empregados da fazenda e
também resolveram trabalhar individualmente.

O grupo de 20 familias trabalhou e discutiu por mais trés anos e, em
1998, com o apoio de outras cooperativas e dirigentes, acabou por formar a
COOPAT - Cooperativa de Produgdo Agropecuaria dos Assentados de Tapes. A
cooperativa tinha o objetivo de melhorar a qualidade de vida das familias, aumentar
a produgao e, sendo um grupo legalizado, conseguir mais recursos, investimentos
ou empréstimos bancarios para os cooperados. Krupinski (2003) apontava como
fatores relevantes para o primeiro periodo a conquista, em 1999, do Prémio
Canudos de Producao Coletiva no encontro estadual do MST e o fato de, em 2000,
a abertura da safra de arroz no estado ter sido feita no assentamento, com a

presenca do governador da época, sendo a primeira vez, na histéria do Rio Grande
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do Sul, que um governador fez a abertura de safra em um assentamento. Em 2001,
comecgou a discussado sobre a mudanga do modelo tecnoldgico para a agroecologia

€, N0 ano seguinte, ocorreu a primeira safra de arroz agroecoldégico.

Foto 13 — Assentamento Lagoa do Junco Foto 14 — Assentamento Lagoa do Junco

Em termos de organizacdo de moradia e lazer, as familias associadas
moram em uma agrovila, desde o inicio do assentamento. Nesse mesmo local, as
familias dispdem de uma area de lazer onde se encontra o campo de futebol, quadra
de vélei, bocha e um refeitério que serve para alimentagao coletiva das familias,
reunides e festas. As criancas que moram no assentamento se deslocam até a
cidade para freqUentar escolas publicas. Krupinski (2003) salienta que a participagéo
dos jovens era boa, no entanto, a época de sua pesquisa, seis ja tinham buscado
opgdes de trabalho nas cidades, o que revelava uma fragilidade da cooperativa em
criar novos postos de trabalho e reter os jovens trabalhando no empreendimento.

A alimentacgéo e os produtos de subsisténcia séo diversificados, como
alface, beterraba, batata, mandioca, melancia, abdébora, milho verde e outros. O
assentamento possui arvores frutiferas, criagdo de gado e de pequenos animais
como porcos e frangos, que sdo utilizados para alimentagdo dos assentados. A

producdo esta organizada em setores e unidades, e os investimentos e gastos sao
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realizados coletivamente, bem como coletivamente se faz a distribuicdo das sobras
ou prejuizos. As sobras sao distribuidas pela quantidade de horas que cada sécio
trabalhou, durante o periodo do ano agricola (KRUPINSKI, 2003).

No aspecto econdmico, a matriz mais representativa da renda baseia-
se na producdo de arroz. O arroz ecolégico € produzido pela técnica da
rizipsicultura, que possibilita o0 ndo uso de agrotéxicos por meio da utilizagdo de
peixes para fazer a limpeza da plantacdo. Com o modelo agroecolégico que a
COOPAT, adotou reduziram-se os custos de produgao, houve recuperagao do solo e
a preservacao do meio ambiente. Na fase exploratdria da pesquisa, constatou-se
que, em 2004, a producdo de arroz foi de 5.000 sacas em 60 hectares de plantio.
Pretendiam aumentar a producdo de arroz, e estimavam que produziriam 9.500
sacas em 130 hectares, para 2005. Em 2006, devido a reposicédo de fosfato do solo,
acreditavam que a produgéao chegaria a 14 mil sacas (GEPES, 2005c), e houve novo
recorde interno em 2007, de acordo com o acompanhamento virtual da area.

A experiéncia de diversificagdo da produgao iniciou-se em janeiro de
2002, por meio da producao de leite e derivados, carnes de aves e porcos, produtos
da horta, todos comercializados na cidade de Tapes, gerando renda durante o ano
todo. Nesse sentido, Krupinski (2003) ressaltava que um dos maiores desafios era a
comercializacao dos produtos, a fim de sustentar o desenvolvimento da cooperativa.

De fato, na pesquisa exploratéria (GEPES, 2005c), o arroz era
plenamente comercializado, excetuando a parcela para autoconsumo. Em 2004,
30% foram escoados como agroecoldgico e o resto como convencional, tendo em
vista a urgéncia. Em 2005, o arroz foi certificado pela IMO (Suiga), no padrao exigido
pelos EUA e CEE. A certificagdo custou R$ 7 mil, e foi paga por um cliente

interessado na producdo. No entanto, a empresa somente quer parte dessa
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producao (2500 sacas), e eles foram liberados para comercializar o restante
(GEPES, 2005c). Atualmente escoam o produto via MST (RS e PR, comegando SC)
e CONAB (em 2004, 2 mil sacas). O prego praticado para o produto € similar ao
preco do convencional, por escolha ideolégica — produgao de alimentos saudaveis a
baixos custos para toda a populagdo e nao para um segmento de mercado mais
endinheirado.

Para escapar dos atravessadores e conseguir chegar ao consumidor
final ao menor prego, compraram, em 2005, um silo de R$ 60 mil. Ao todo, os
investimentos giraram em torno de R$ 200 mil e ainda achavam que faltavam R$
100 mil para concluir o projeto.

Entre 2006 e 2007, nova linha de produgdo veio somar esforgos a
comercializagado externa. Foi criado um panificio, cujos principais clientes, além da
cozinha do assentamento, eram a loja do MST em Porto Alegre e a merenda escolar
do municipio de Tapes. O assentamento aproveitou bem, nesse periodo, as chances
de comercializar seus produtos por canais institucionais. Inclusive, estimulou um
processo de intercooperagao, entregando leite Terra Viva, produzido pela
COOPEROESTE (SC), no caso da merenda do municipio. As criangas recebem leite
e pao do MST diariamente, e o assentamento tinha planos de fornecer também as
verduras e legumes para o almog¢o dessas criangas, demonstrando bom

aproveitamento das oportunidades institucionais oferecidas.

6.4.Caracterizagao socioecondmica dos assentamentos pesquisados
No subitem acima, as areas de assentamento foram descritas com
base nos resultados da fase exploratoria da pesquisa. Este destina-se a apresentar

parte dos resultados da fase conclusiva do estudo de campo, aqueles que
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caracterizam os assentados em termos de condigcbdes de vida e caracteristicas
socioeconémicas basicas.

Comparando-se os assentamentos e grupos de assentamentos de
Pernambuco e Rio Grande do Sul, apresentam-se semelhancgas e disparidades de
situacdo. Uma das semelhancas reside na alta participacdo dos assentados
entrevistados no cotidiano decisorio das areas. A grande maioria dos assentados
participou de processos de acampamento antes de ser fixado a terra. Pelo menos
nessas areas, percebe-se a existéncia de vinculo entre a realidade da condicdo de
assentado com a busca da terra: foram poucas as desisténcias relatadas pelos
entrevistados, e em grande parte elas foram atribuidas a rudeza das condigdes de
vida, e poucas devidas a venda de lotes.

A totalidade dos assentados entrevistados tinha ligacado com a terra,
antes de participar das ocupagdes que deram origem a seus assentamentos. No
entanto, essa ligacdo esta presente apenas como local de trabalho para os
assentados do complexo de Nazaré da Mata, que eram boias-frias e trabalhadores
no trato da cana para as usinas da regido. Quanto aos agricultores dos demais
assentamentos, percebe-se que eram pequenos proprietarios ou arrendatarios de
terra ou ainda eram colonos, portanto, ja tinham contato com a produgéao rural. Este
pode ser um fator que auxilie na explicacdo sobre a condicdo dos assentamentos do
complexo de Nazaré da Mata, os com maior grau de subutilizacdo da terra, dentre os
assentamentos pesquisados.

Em ambos os estados, as casas sao de alvenaria, e foram construidas
com verbas publicas, no processo de assentamento das familias. As areas nao
contam com servico de saude proprio ou de coleta publica de lixo, posto que estao

localizadas nas areas rurais dos municipios. Somente no assentamento Campo
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Verde (Nazaré da Mata, PE) nao existia eletrificagdo na area total, mas apenas na
area coletiva, onde se situa a casa de farinha e a casa sede da cooperativa. Em
todos os assentamentos, o fornecimento de agua é garantido por mananciais
proprios, vindos da terra.

A tabela 5, abaixo, compara os assentados de ambos os estados em
termos de quantidade de residentes por unidade familiar, escolaridade dos chefes de

familia (o casal) e forma de exploragao dos lotes.

TABELA 5 — CONDIGOES DAS FAMILIAS — NUMERO DE MORADORES, ESCOLARIDADE DOS
CHEFES, TIPO DE EXPLORACAO DOS LOTES

MEDIA DE ESCOLARIDADE EXPLORAGAO DO
RESIDENTES (N°) MEDIA LOTE

Tapes (RS) 4 1° grau completo Coletiva

Gravata (PE) 6 1° grau completo Individual

Nazaré da Mata (PE) 7 1° grau incompleto Individual

Capao do Cip6 (RS) 4 1° grau incompleto Individual

Fonte: pesquisa de campo

Como se pode perceber, a partir dos dados da tabela 5, as familias
pernambucanas sdo maiores que as gauchas. Quanto ao aspecto escolaridade,
apesar da pouca diferenca entre as areas de ambos os estados, nas entrevistas
ressaltou-se o fato de que os lideres dos assentamentos de Tapes e Gravata tém
segundo grau completo e profissionalizante, assim como suas familias apresentam
maior grau de escolaridade.

A exploragao dos lotes se da individualmente na maior parte dos casos,
excetuando-se o assentamento de Tapes, em que 20 familias decidiram trabalhar
coletivamente a terra, conforme histérico da area relatado anteriormente. Também
existe a necessidade de ressaltar a experiéncia da horta coletiva de Gravata, criada

e gerenciada por um coletivo feminino, dentro do assentamento.
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A tabela 6 compila dados sobre a renda familiar média'® nas areas
pesquisadas. Nota-se que, apesar do tamanho das familias nordestinas, a renda
auferida nas areas visitadas ndo acompanha as necessidades desses agrupamentos
familiares, muitas vezes levando as familias a buscar formas alternativas para

garantir renda, trabalhando fora da propriedade.

TABELA 6 —ICONDICOES DOS ASSENTADOS - DISPONIBILIDADE DE POSTOS DE TRABALHO
E RENDA MEDIA MENSAL

TRABALHO FORA DO RENDA FAMILIAR MEDIA (R$)
ASSENTAMENTO
Tapes (RS) Nao 450,00
Gravata (PE) Néo 600,00
Nazaré da Mata (PE) Sim 350,00
Capao do Cip6 (RS) Nao 350,00

Fonte: pesquisa de campo

A renda em Pernambuco se mostra ainda menor, quando se leva em
consideragao a baixa producédo para autoconsumo, o que eleva a dependéncia do
mercado para as primeiras necessidades ligadas a alimentagao, conforme pode ser

visto no quadro 1.

Tipo de producao Dependéncia do
para autoconsumo Produtos mercado em primeiras
(individual/coletiva) necessidades
Tapes (RS) Coletiva Hortifruti, leite, arroz, Baixa
feijao, carne
Gravata (PE) Individual Hortifruti, macaxeira Alta
Nazaré da Mata Individual Macaxeira, feijao, milho, | Alta
(PE) ovos, frango
Capao do Cipo Individual Feijao, milho, mandioca, | Baixa
(RS) hortifruti

QUADRO 1 - Condi¢des das familias: produgdo para autoconsumo e dependéncia do varejo
tradicional

Os assentamentos pernambucanos dependem mais dos pontos de

venda das cidades para adquirir boa parte dos produtos de primeira necessidade,

12 0s dados foram coletados em 2006, quando o salario minimo nacional estava fixado em R$ 350,00.
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como carnes, leite, ovos e outros produtos da cesta basica, em comparagado com 0s
assentamentos gauchos analisados. Em Nazaré da Mata, quase toda a cesta,
excetuando feijao, milho e macaxeira, sdo adquiridos no comércio, muitas vezes as
custas de créditos gerados pelo plantio da cana. Em Gravata, sao poucos os
assentados que possuem até mesmo galinhas. O fator diferenciador entre os
assentamentos do Sul, quanto ao plantio para autoconsumo esta no fato de que a
producao se da coletivamente em Tapes e individualmente em Capao do Cipd. Além
disso, essa producdo € mais diversificada na area de Tapes, em que tanto hortifrutis
quanto leite, carnes, ovos, paes e cereais sao frutos da terra.

Um fator importante para reflexdo sobre a produgao para autoconsumo
€ que foram escassas as citacdes de trocas de produtos entre assentados, o que
denota baixa intercooperagdo, mas uma grande oportunidade de enceta-la.

Todos os assentados, em ambos os estados, possuem os documentos
basicos de cidadania — certiddo de nascimento, carteira de identidade, CPF, titulo de
eleitor e carteira de trabalho. Poucos assentados, nos dois estados, possuem contas
bancarias ou poupancas, ndo havendo diferencas entre os estados em ambos os
aspectos.

Os agricultores foram questionados sobre se a posse de
eletrodomésticos (maquina de costura, geladeira, fogao, televisao, radio/aparelho de
som, videocassete/DVD, chuveiro elétrico, freezer, maquina de lavar) e bens de
deslocamento (carro, moto) ocorreram antes ou depois do assentamento. Da mesma

forma, a freqiiéncia de compra de itens de desejo’™ (alimentos processados,

" Desejo, de acordo com Sheth e/ al. (2000), ¢ o afi de obter mais satisfagio do que é absolutamente necessario
para melhorar uma condigdo insatisfatoria. Denominou-se aqui “itens de desejo” aqueles que, menos voltados a
sobrevivéncia do individuo, sdo adquiridos em func¢ao da necessidade de experiéncias e prazer. Sheth e/ al.
(2000) salientam que os desejos variam de acordo com o contexto individual (poder aquisitivo, institui¢des e
cultura) e em funcdo do ambiente (economia, tecnologia e politicas ptiblicas) com o qual as pessoas convivem e
realizam trocas.
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produtos de higiene e beleza, vestuario, materiais de construgao) foi analisada,

conforme tabela 7.

TABELA 7 - CONDICOES DOS ASSENTADOS — PROPRIEDADE DE ELETRODOMESTICOS E
ITENS DE DESEJO

Posse de eletrodomésticos Aquisicao de itens de desejo
Tapes (RS) Depois do assentamento Mensal / semestral
Gravata (PE) Depois do assentamento Mensal / semestral
Nazaré da Mata (PE) Depois do assentamento Mensal / semestral
Capao do Cip6 (RS) Depois do assentamento Mensal / semestral

Fonte: pesquisa de campo

Quanto a posse de eletrodomésticos, a maior parte dos assentados
chegou a terra com parcos bens, muitas vezes resumidos a roupas e escassos itens
de cozinha. A maior parte dos eletrodomésticos e outros bens moveis, portanto,
foram comprados apés o assentamento.

Aparece a propriedade de um carro € uma moto em Gravata, idem em
Nazaré da Mata e em Capao do Cipd, adquiridos individualmente, apds o
assentamento, e um carro em Varzea Grande, cedido por familiares, ligados ao lazer
e ao trabalho das familias. Os maiores hiatos entre compra de bens de desejo
esteve ligada a aquisicdo de roupas e materiais de construgcdo, que se deram
semestralmente ou até anualmente, em alguns casos de assentados.

Por outro lado, percebeu-se que boa parte dos orgamentos domésticos
acabam mensalmente presos a produtos que poderiam ser fabricados dentro das
propriedades, como sabd&o em barra, salgadinhos, doces e sucos
prontos/refrigerantes.

Nos assentamentos do Rio Grande do Sul, a tradicao do preparo de
alimentos parece maior, mas, em ambos os estados, a compra de sabdo e

refrigerantes é preponderante a fabricagdo de sabdo e produgado de sucos de fruta.
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Apenas em duas entrevistas com assentados gauchos aparece a produgado de
sabao, para limpeza pesada, mas o produto € considerado de qualidade inferior, se
comparado ao adquirido no mercado tradicional e, portanto, ndo deixam de
considerar sua compra, quando podem e, se possivel, adquirem detergentes,
considerados ainda melhores para lavar lougas e outros objetos de cozinha.

No caso dos assentamentos da Zona da Mata, aparece um fator
preocupante na producdo dos lotes: o aparecimento de hectares de cana sendo

plantados para as usinas da regido. Usando as palavras de um assentado:

A gente ja tem area pequena, e o pessoal esta vindo aqui e plantando cana.
Umas 25 familias tém cana na metade da area. A maioria do pessoal que
planta cana compra o sustento na cidade, o arroz na cidade, aqui s6 nao
compra mais é a farinha, aqui todo mundo tem a sua farinha pra comer,
macaxeira, batata, e feijao também. Agora cebolinha, coentro, hortalicas, o
resto, ele compra na rua, e crédito na praga sé tem quem planta cana para a
usina. N&o pode deixar plantar cana. A cana s6 vem a favorecer o
latifundiario. Eu mesmo, na minha opinido, sou totalmente contra e acho que
a direcdo do MST, junto com a equipe técnica, ndo pode deixar fazer isso.
Porque o pessoal quer terra, quer, mas tu vai plantar s6 o basico pra suas
necessidades e pra vender. Mas plantar cana nao. Alias, o custo é muito alto
para o cara manter uma rog¢a de cana, tem que ter um kit de irrigagdo, tem
que ter dois trabalhadores para ajudar porque € muito trabalho. Da dinheiro,
mas o custo é muito alto. Entdo, quando vende a cana, todo o dinheiro vai
para pagar a divida no comércio, e as vezes ainda falta.

(Entrevista concedida em janeiro/2006. Conjunto de Assentamentos de
Nazaré da Mata, Pernambuco)

Apesar das dificuldades enfrentadas, principalmente ligadas as
condi¢cbes para produzir na terra, e comercializar produtos, como sera visto no
préximo capitulo, os assentados de ambos os estados sdo unanimes em afirmar que
a vida melhorou sensivelmente no que tange as condi¢bes de moradia, lazer,

educacao e mesmo renda. Ressalta outro assentado:

Quando eu vim pra ca s6 tinha um bocado de menino. Nao trouxe nada. Eu
trouxe uma lona e um bocado de menino. E minha velha. Eu trabalhava
numa rua, e la mesmo arranjava o que trabalhar, o que comer, ndo dava
nem para o pao dos meninos. Hoje eu agradego porque eu tenho o pdo na
mesa, eu vou la embaixo tenho uma pa, tenho o coentro. Bem diferente.
Chego & no supermercado eu fago uma feira... posso botar umas 10
mercadorias que eu posso comprar. Antigamente, na hora do almogo, ndo
tinha nem um pé&o para botar para os meninos. Hoje eu estou bem de vida.
(Entrevista concedida em janeiro/2006. Conjunto de Assentamentos de
Nazaré da Mata, Pernambuco)
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A mesma posicao € corroborada no assentamento Nova Esperanca,
em Capéao do Cipo (RS):

Eu estou vivendo em outro mundo. Eu tenho a possibilidade de trabalhar no
que é meu, implantar meus projetos, dar estudo para meus filhos para
evoluir. Poder plantar e viver e nao ter patrao, posso ter o ritmo de vida que
eu quero.

(Entrevista concedida em julho/2006. Conjunto de Assentamentos de Capao
do Cipo, Rio Grande do Sul)

Quanto as condi¢des de trabalho, os assentados véem a necessidade
de recursos para melhorar o aproveitamento da terra e das oportunidades de
mercado, sendo a primeira demanda mais ligada a Pernambuco e a segunda, ao Rio
Grande do Sul, mais avangado em termos produtivos.

Transporte e saude sdo preocupagdes em todos os assentamentos,
mas esse item ndo € considerado pelos assentados como demanda particular, mas
comum a todos os habitantes dos municipios. Os assentados ainda consideram que,
em termos de saude, estdo melhores que os habitantes dos centros urbanos, dado o
consumo de alimentos frescos e o contato com ervas medicinais, além da pouca ou
nenhuma utilizagdo de agrotoxicos nas plantagcbes. A demanda por melhores
condigbes de transporte e saude é vista como uma bandeira de luta que pode unir

campo e cidade nos assentamentos de Pernambuco e do Rio Grande do Sul.



7. PRODUGAO, COMERCIALIZAGAO E CAPACITAGAO NO MST

Primeiramente, serdo apresentadas as estratégias de producdo e

comercializacdo adotadas nos assentamentos de Pernambuco e do Rio Grande do

Sul, e os resultados das entrevistas com os responsaveis pelas agroindustrias,

conhecidas em funcdo dos dados coletados na fase conclusiva da pesquisa

participativa, realizada no ano de 2006. Na seqléncia, a experiéncia da pesquisa-

agao desenvolvida na agroindustria Terra e Frutos sera relatada e apreciada.

7.1.Estratégias de produgao e comercializagao adotadas

Durante a coleta de dados da fase participativa da pesquisa de campo,

foram solicitadas informacdes aos assentados sobre as linhas de producdo para

mercado e as estratégias de producado adotadas (apéndice 1). Os dados estao

sintetizados na tabela 8, abaixo.

TABELA 8 - CONDIGOES DE PRODUGAO

PRODUTOS | PRODUGAO VALOR PLANEJAMENTO DA
AGREGADO PRODUCAO
Tapes (RS) Arroz Coletiva Processado Nao
Padaria Coletiva Processado Nao
Leite Coletiva In natura Nao
Gravata (PE) Pimentas Individual Conserva Nao
Hortalicas Coletiva Organico Nao
Frutas Individual Pasta/ln natura Nao
Nazaré da Mata (PE) | Hortalicas Individual In natura Nao
Macaxeira Individual In natura Nao
Frutas Individual In natura Nao
Cana Individual In natura Nao
Capéao do Cipo (RS) Soja Individual In natura Nao
Milho Individual In natura Nao
Leite Coletiva In natura Nao

Fonte: pesquisa de campo (2006)
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Em relagdo ao planejamento da produgao para o mercado consumidor,
percebe-se que, em todas as areas, independentemente do estagio de
desenvolvimento atual, ndo houve planejamento das linhas de produgao a partir de
uma analise completa do ambiente externo — pesquisa de mercado, potencial de
mercado, expectativas dos clientes, precos praticados, etc. Em todos os casos, a
tradicdo, a experiéncia e a existéncia de linhas de financiamento ditaram as escolhas

dos assentados. Segundo assentado gaucho:

Nao fazemos estudo de mercado. N6s montamos uma estrutura pequena
para a producdo para a familia e essa estrutura foi aproveitada, ou seja
quem produz isso produz mais e nao tivemos uma pesquisa para dizer isso,
nao tinha uma pesquisa de mercado para dizer que o péo daria certo, a
gente ndo domina isso, utilizamos o que temos e tiramos o maximo e
vendemos, aproveitamos a mao-de-obra e as maquinas e, claro, nossa
vocacao de produzir alimentos.

(Entrevista concedida em maio/2006. Assentamento Lagoa do Junco,
Tapes, Rio Grande do Sul)

Em Pernambuco, uma familia produtora relatou que, apesar de ter

realizado pesquisa de mercado para planejar sua producao, nao teve éxito na tarefa.

A gente estudou o mercado, ai tinha daquelas de caldo de cana. Ai a gente
conversou com varias pessoas, ai disseram pra gente ‘tem saida, € muito
boa a saida’. A gente se animou, até porque a gente tem uma parte molhada
que quando chega no inverno é uma éarea perdida. Mas até a cana da gente
ficar grande, quem tem caldo de cana plantou também. Tiramos umas cinco
toneladas e foi tudo para a usina, foi o jeito, tava passando da época.
(Entrevista concedida em janeiro/2006. Assentamento Varzea Grande,
Gravata, Pernambuco)

Ainda, foi analisada a presenca de elementos de cooperacdo e/ou
intercooperagado em suas atividades produtivas para o mercado, e no que tange a
propriedade de equipamentos.

Percebe-se, na totalidade dos assentamentos pesquisados em
Pernambuco, a presenga marcante no trabalho individual, mesmo quando o objetivo
€ a comercializacdo em mercados. Excetuando a producéo de Tapes, o restante do

trabalho é individual, assim como os resultados do trabalho. Os assentados alegam
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que o trabalho individual é tipico da cultura camponesa, e também que existem

diferencas de “dedicacdo entre os companheiros”, o que poderia inviabilizar o

trabalho conjunto:

Porque tem vezes que da rolo: fazemos um coletivo numa parte e nao da
pra completar — uns vao saindo, outros ndo querem, um trabalha mais que o
outro, né? Outra: tem vezes que eu tava la trabalhando e a bomba deu
bronca. Ai vdo me chamar para eu ajeitar a bomba da minha casa. E assim.
Entdo eu ndo tenho como falar ndo... na hora que o povo tiver trabalhando
la comigo ai eu preciso de vir ca... Ai eu trabalho para a minha familia e fago
meu coletivo aqui. E se precisa de uma instalagdo, fazer uma gambiarra, ai
a gambiarra na casa do companheiro ndo tem e eu vou fazer, uma tomada
que parte eu boto outra, e vai levando. O que precisar eu fago como ajuda,
porque eu t6 ajudando os companheiros.

(Entrevista concedida em janeiro/2006. Conjunto de Assentamentos de
Nazaré da Mata, Pernambuco)

A mesma posicao é sentida em Capao do Cipo:

Eu acho assim no meu pensamento que essas pessoas que plantam num
lote individual que planta mais e colhe mais. Porque acontece isso ai: dentro
da area coletiva, quando trabalha todo mundo coletivo, tem gente que vai e
trabalha a vontade, e tem outros que so6 trabalham uma hora. Assim é
complicado. Eu trabalho coletivo, todo mundo trabalha no coletivo, agora
tem gente que n&o trabalha e vem comer.

(Entrevista concedida em julho/2006. Conjunto de Assentamentos de Capao
do Cipd, Rio Grande do Sul)

Em Pernambuco, um produtor individual de frutas complementa:

Eu diria que isso nao faz parte da cultura do nosso povo. Até houve aqui no
assentamento um pessoal que formou grupos de trabalho, foi como uma
experiéncia, passou um tempo, tipo um trabalho de mutirdo, um dia vinham
para o meu lote, no outro dia eu ia para o lote de outra pessoa, mas sé que
também n&o ajuda, quando vocé tem uma tarefa pra fazer, atrapalha outra.
Por exemplo, como a gente trabalha com fruta, com a graviola, precisa que
a gente esteja cotidianamente aqui dentro. Se a gente vem hoje aqui muita
gente, faz um trabalho mais grosso, mais bruto, e no outro dia vai para outro
e no outro dia vai para outro quer dizer, sao dois dias fora né? Vai fazer que
a planta sinta. Ela requer que a gente esteja cotidianamente aqui dentro do
lote.

(Entrevista concedida em janeiro/2006. Assentamento Varzea Grande,
Gravata, Pernambuco)

Ja para Tapes, o trabalho coletivo significa mais forca para vencer os

desafios do mercado. Segundo o coordenador de comercializagdo do assentamento

Lagoa do Junco (RS), o unico totalmente coletivizado que foi analisado para esta

tese,



233

Eu ja fui individual, e as dificuldades sempre sdo em dobro, e no coletivo
sempre alguém tem uma solucédo, a prépria estrutura ajuda, porque tu ndo
tem secador, trator etc, primeiro tem que pagar para plantar, para secar,
para armazenar, entdo tu joga 100% na regra capitalista. Tu fica na m&o dos
outros. Nos conseguimos escolher entre um pregco ou outro, e isso é
diferente do individual que tem que optar pelo prego de mercado e pronto.
(...) Temos que propor alguma coisa para a sociedade, e nossa proposta &
essa, estamos fazendo que cada pequeno agricultor na sua dimenséo, é
claro que no coletivo tem outra dimensado de mercado, chegue até onde
alcanga os bragos e pernas, a partir dai outro pequeno grupo também fazer
a mesma coisa, e assim vamos distribuir a renda no Brasil.

(Entrevista concedida em maio/2006. Assentamento Lagoa do Junco,
Tapes, Rio Grande do Sul)

Um produtor de pimentas em conserva, em Varzea Grande, tem uma
posicao mista sobre trabalho coletivo. Apesar de produzir individualmente e ser o
unico dos agricultores entrevistados que possui trabalhadores assalariados, em
tempo integral, ajudando-o na produgao, vé seu trabalho como coletivo, tendo em
vista que disponibiliza informacdes sobre sua atividade e motiva outros agricultores a

produzir pimentas para ele ou para industrializar. Com suas palavras:

A minha visdo do coletivo, eu acho que é um grande trabalho... eu acho que
se eu trabalhasse somente no individual eu nao ia indicar vocé pra plantar
pimenta. Eu acho que é um coletivo meio diferente mas que eu considero
coletivo. Porque a individualidade é vocé produzir uma coisa e ndo querer
que o vizinho produza a mesma coisa, € aqui eu estou incentivando... eu
queria umas 20 pessoas, mas acho que vai ter umas 10 pessoas que vao
plantar pimenta comigo. Mesmo que a gente ndo produza muito, mas a
gente vai produzir a mesma cultura, porque para vender, a gente aqui
sempre vende coletivo porque o incentivo é esse, hoje s6 eu estou
engarrafando minha pimenta, mas ai vocé pega a pimenta e vai
acompanhando o processo daqui até la. Se vocé vir que & melhor vocé
vender a pimenta natura vocé vende, sendo passa pra mim que vai passar
pelo mesmo processo, gerando emprego pra outras pessoas que também
precisam, e assim vamos tocando pra frente.

(Entrevista concedida em janeiro/2006. Assentamento Varzea Grande,
Gravata, Pernambuco)

Quanto a questdo da agregacédo de valor a produgdo dentro dos
assentamentos, existem resisténcias. As principais justificativas sdo a dificuldade de
entendimento das necessidades do cliente, as exigéncias legais e de mercado, e a

falta de tempo para a agdo. Como sintetiza um assentado pernambucano:

N&o, acho que nao vale a pena. Pelo seguinte: o trabalho é maior, (...) se eu
fosse entregar de casa em casa 100 quilos eu ia passar a semana so
entregando. Entdo tem essa questdo também de industrializar, o pessoal
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comega a ficar de olho porque tem que ter cddigo de barra, rétulo, tudo
bonitinho. Ai entra numa questdo mais complexa. Eu acho que se o produtor
tiver uma pessoa que pegue a mercadoria dele e pague um preco legal,
acho que vale mais a pena ele entregar diretamente na fabrica ou no
atravessador, desde que seja uma pessoa competente e se nado for um
sujeito enrolado, porque ele ganha tempo e n&o se preocupa em estar
diretamente com o consumidor, que é cheio de dedos. O consumidor é cheio
de dedos. O negdcio tem que estar ali bem feitinho, o negécio tem que estar
bem bonitinho. Ai é melhor produzir, entregar em grosso e o outro que se
preocupe com o consumidor. Eu vejo assim. O consumidor é muito chato
mesmo, se for analisar direitinho, é chato. Eu me lembro quando eu
entregava a polpa, tinha semana que eu chegava um dia e o cara chegava e
dizia: “6, rapaz o saquinho essa semana nao dava 100 gramas n&o”. Puxa, o
cara faz tudo direitinho, na outra semana eu caprichava, botava o negdcio
maior, ai as mulheres ja diziam que estava fraco, ndo sei o qué... ai eu
pensava, “rapaz... boto esse negdcio para fabrica ai que o cara se vira com
o consumidor”. Porque ele tem a fabrica, consegue colocar o cdédigo de
barra tudo direitinho, ai vende para supermercado, e etc.

(Entrevista concedida em janeiro/2006. Assentamento Varzea Grande,
Gravata, Pernambuco)

No entanto, mais clara € a posi¢do de que a agregacgao de valor ajuda
a evitar atravessadores. Apesar da dificuldade em entender as necessidades dos
clientes, e mesmo apesar de haver resisténcias ideoldgicas a uma pesquisa mais
formal junto a mercados (considerada por alguns assentados como “de ideologia
capitalista”), todos percebem que os investimentos sao altos e, portanto, precisam

de seguranca para fazé-lo.

Comecei entregando pra gente em natura e ele comegou me explorando,
comegou pagando R$ 5, depois pagava de R$ 4, R$ 3, e eu vendo que ele
estava me roubando, porque no Mercado de S3o José ele entregava a R$ 7.
Eu ndo queria mais entregar minha mercadoria nas méos de quem nao tinha
compromisso comigo, ai ele disse: ‘sabado vocé vai trazer?’, eu disse ‘vou’,
mas nao levei. (...) A mulher dizia: ‘rapaz, vocé esta louco, o que vocé vai
fazer com tanta pimenta?’ Ai eu sai procurando garrafa, comprei garrafa,
comecei engarrafando e levando para o Mercado Sao José, companheiros
levavam para Gravata e Recife, porque ndo dava para pagar a passagem
ndo, assim eu comecei devagarzinho. Depois meu irmdo me deu um
empurrao, eu coloquei rétulo e comegou a aumentar as vendas. Mas eu corri
demais... teve hora de eu pensar que nao ia conseguir, que a dificuldade de
vender era muito grande porque trés pessoas disseram: ‘como vocé se
passa a vender pimenta, uma coisa ruim dessas?’ Eu disse ‘é...’, mas eu fui
vendendo, e foi dando certo e hoje em dia ta muito bom, a coisa crescendo,
o pessoal gostando, e eu precisando de mais pimenta do que produzo aqui.
(Entrevista concedida em janeiro/2006. Assentamento Varzea Grande,
Gravata, Pernambuco)

E patente a todos os assentados, mesmo aos que recorrem a

atravessadores, que esse canal de distribuicdo € danoso, principalmente se a area
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de assentamento fica presa a uma unica linha de produgao. Segundo assentado em

Lagoa do Junco (RS), essas sao as principais razdes da agregacgao de valor.

A saida é retirar o atravessador, porque o capitalismo estruturou toda a sua
economia no “mega”, quer dizer, uma empresa capitalista dificiimente
produz, ela compra, ndo tem fronteiras, ela vende muito longe, tem que
crescer muito e arrasar seus fornecedores, essa € a légica do capitalismo. O
modelo que a gente tem apresentado a sociedade é que nds tiramos o
atravessador e completamos o ciclo econdmico e a dimensao da nossa
comercializagdo € do nosso tamanho, e isso respeita a participagcdo de
outros. (...)A agricultura ndo tem recursos, ndo tem politicas. A crise do
arroz, o prego e a produgdo € pequena, entdo diversificamos a produgéo,
organizando a comercializagéo e o ciclo produtivo econdmico. Fizemos isso
com o arroz, com a padaria e vamos fazer com o leite também. Acho que a
padaria € mesmo uma mina de ouro, tem uma capacidade produtiva muito
grande e o leite também.

(Entrevista concedida em maio/2006. Assentamento Lagoa do Junco,

Tapes, Rio Grande do Sul)

Em termos de equipamentos, percebe-se, pela listagem apresentada

no quadro abaixo, que existem menos resisténcias a cooperagcdo para sua

aquisigao, porque, muitas vezes, nao seria possivel ter um trator, uma unidade de

producado ou estender a irrigagdo sem contar com o investimento coletivo.

TABELA 9 - CONDIGCOES
EQUIPAMENTOS

DOS ASSENTAMENTOS - PROPRIEDADE DE MAQUINARIOS E

Maquinarios e Implementos Propriedade
Tapes (RS) Caminhao Associativa
Trator / Arado Associativa
Motor elétrico Associativa
Cavalos e muares Associativa
Pulverizadores / Irrigagcéo Associativa
Processamento de panificio Associativa
Processamento de arroz Associativa
Resfriador de leite Associativa
Gravata (PE) Motor elétrico Associativa
Pulverizadores / Irrigagéo Individual
Processamento de pimentas Individual
Processamento de frutas Individual
Nazaré da Mata (PE) Casa de farinha Associativa
Trator / Arado Associativa
Motor a 6leo Associativa
Capéao do Cipo (RS) Motor elétrico Associativa
Trator / Arado Individual
Carroca Individual
Pulverizador Individual
Processamento de leite Associativa
Processamento de milho Associativa

Fonte: pesquisa de campo
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Ressalte-se que nao foram relatados conflitos na utilizacdo dos

equipamentos ou das unidades de producdo, o que denota a iniciativa como uma

potencial geradora de maiores niveis de cooperagao no futuro.

7.2.Estratégias de comercializagao e distribuicao

O item Il do questionario procurou levantar, junto aos assentados, as

estratégias de comercializagao e distribui¢cao utilizadas por eles. Os dados das linhas

de producdo para comercializacdo, bem como sobre os canais de distribuicdo

utilizados, estao sintetizados na tabela abaixo.

TABELA 10 — CONDICOES DE COMERCIALIZAGAO E DISTRIBUICAO DA PRODUGCAO

PRODUTOS VALOR COMERCIALIZAGCAO DISTRIBUICAO
AGREGADO
Tapes (RS) Arroz Processado Coletiva Loja do MST
CONAB
Merenda escolar
Exportacao
Padaria Processado Coletiva Loja do MST
Merenda escolar
Leite In natura Coletiva Atravessador
Gravata (PE) Pimentas Conserva Individual Varejo / Atravessador
Hortalicas Organico Coletiva Feira
Frutas Pasta/ln natura Individual Atravessador
Nazaré da Mata Hortalicas In natura Individual Feira
(PE) Macaxeira In natura Individual Feira / Atravessador
Frutas In natura Individual Feira / Atravessador
Cana In natura Individual Atravessador
Capao do Cipo Soja In natura Individual Atravessador
(RS) Milho In natura Individual Atravessador
Trigo In natura Individual Atravessador
Leite In natura Coletiva Atravessador

Fonte: pesquisa de campo

A Unica linha que utiliza embalagens e marcas, no estado de

Pernambuco, é a de conservas de pimenta. No Rio Grande do Sul, arroz e produtos
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de panificio usam essa estratégia para destacar sua produgdo dentre os
concorrentes.

O caso da pimenta é o mais emblematico do assentamento Varzea
Grande, tanto por ser o primeiro caso de ruptura, mesmo que informal, do
individualismo na area, quanto pelo processo de tentativa-e-erro em “fazer mercado”,
um dos primeiros bem-sucedidos em afastar atravessadores no estado. A produgao
comegou com um assentado, que plantou alguns pés de pimenta e comercializava o
produto a granel, na feira da cidade. A baixa durabilidade do produto levou o
produtor a desenvolver uma conserva simples, a base de vinagre e cachacga, que foi
inicialmente oferecida em garrafinhas de 50g. Analise empirica dos concorrentes

levou o produtor a engarrafar a pimenta em recipientes menores, de 30g, seu carro-

chefe, atualmente.

Foto 15 — Envase da pimenta Foto 16 — Produtor e a esposa com seu produto

Essa andlise empirica também o estimulou a desenvolver uma
rotulagem, o que elevou o pre¢co de venda do produto em 30% e ampliou sua
distribuicdo. Anteriormente, a comercializagdo se dava no entorno, em restaurantes
e nos encontros do MST. Na sequéncia, com a marca Mandacaru, embalagem e

rotulagem, o produto passou a ser oferecido em supermercados de pequeno porte e
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também em restaurantes. As garrafas de 30g eram, em 2006, vendidas entre R$
1,00 e R$ 1,30, dependendo do canal de distribuicdo que o produto percorre.

Apesar de nao haver planilha de custos, o produtor tinha a impressao
de que o negécio trazia retorno, impressao corroborada pelo autofinanciamento do
aumento da escala de producgédo, do pagamento de quatro ajudantes fixos e ainda
por sobrar dinheiro para investir em frutas, segundo seu relato. Em 2006, a produgao
era de 2500 garrafinhas, sendo mil delas escoadas pelo proprio produtor a
varejistas, e outras 1500 absorvidas por um distribuidor, que repassava a
restaurantes e outros pontos de venda.

A iniciativa do produtor € emblematica ndo somente por se mostrar
bem-sucedida, mas também porque tem estimulado outros a produzir pimenta em
conserva. Outro assentado optou pela producdo de um visual mais voltado a
decoragdo. No entanto, ndo possuindo “tino comercial’, como salientou, passou a

comercializagado de seu produto para o outro assentado.

Foto 17 — Pimenta “Mandacaru” Foto 18 — Pimenta “Tropical”
(conserva alimenticia) (conserva para decoragéo)

Essa preocupagdo quanto ao entendimento das necessidades dos

clientes e as exigéncias de mercado apareceram em todos o0s processos de
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agregacao de valor analisados na tese. Nos casos da venda para feiras, pontos de

venda estratégicos em Pernambuco, percebe-se a existéncia de uma boa relagéo

com a sociedade.

Noés resolvemos ir para a feira porque é o que nés temos que fazer a venda
da nossa produgdo. (...) E um meio que se encontrou de vender tua
producédo e também estar divulgando, porque no momento o que a gente
quer é divulgar. Todo sabado eu digo “0, isso é la do assentamento, eu que
produzo, isso aqui € organico”, entdo o pessoal se interessa em comprar
porque ta sabendo. Compra o inhame, compra o limdo, compra o milho,
compra tudo. A gente leva daqui pra Ia e ndo sobra nada. (...) Na feira da
mais que vender para o atravessador, porque na feira a gente vai pegar o
preco natural. Se o quilo de macaxeira esta a R$ 0,80, nés podemos até
ultrapassar mais R$ 0,10 e vender a R$ 0,90 que o pessoal compra com
mais gosto porque sabe que é novo e é nosso, e a gente lucra mais. (...) A
relagcdo com o pessoal da cidade é boa. O pessoal da cidade gosta do
assentamento, e gosta muito porque tem muitos que saem da cidade para
vir comprar aqui. Familia mesmo, vem aqui e “6, eu quero comprar tantos
quilos de macaxeira, que mais ‘tu’ tem? Batata? Me da um quilo de batata”.
Vem buscar aqui também. Ou encomenda de uma semana para outra. Ja
leva encomendado. (...).

(Entrevista concedida em janeiro/2006. Conjunto de Assentamentos de
Nazaré da Mata, Pernambuco)

A mesma questado da boa relacdo com a sociedade € narrada no Rio

Grande do Sul, o que, segundo assentados, tem garantido o acesso aos canais

institucionais:

Fornecemos bastantes coisas para a merenda escolar. Hoje, a prefeitura
ndo é [de partido aliado], mas vivemos uma relacdo de seriedade na
sociedade, e as portas estdo abertas para quem quer trabalhar, e temos
demonstrado um esfor¢o muito grande, temos uma for¢ca grande na area de
projetos, temos alguém para fazer negociagéo especifica, e essa relagao
nos deu oportunidades que aproveitamos. Acho que deu certo e a
impressao que deu é que a gente passou para fora € queremos crescer, nos
desenvolver. E visivel nosso trabalho, de todas as cooperativas que tém
essa relagdo com a Conab, a nossa € a que deu mais atengdo e se
preocupou mais, viu com bons olhos e os resultados estdo ai. Temos um
projeto com o municipio de Tapes no periodo de maio a dezembro de
receber R$ 5 mil reais e tem mais uma doagdo do municipio, o governo
compra para doar, e tem outros como no ano passado tivemos uma
negociacdo com a merenda de Bajé, de 42 mil quilos de arroz, a prefeitura
de Cruz Alta e Porto Alegre, ha possibilidades se vocé quiser trabalhar sério.
(Entrevista concedida em maio/2006. Assentamento Lagoa do Junco,
Tapes, Rio Grande do Sul)

No caso gaucho, o caso pioneiro de agregagao de valor aconteceu no

assentamento Lagoa do Junco, com o cultivo e a comercializagdo de arroz organico.
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O inicio da transicado para a agroecologia deu-se em 2001, e a produgao atualmente
se da com a conjugacéao da criagao de peixes, que facilita a limpeza do arroz e ainda
serve de complemento a alimentacdo dos assentados. Em 2004, a produgdo do
assentamento foi certificada pela IMO, organizagdo suiga, no padrao exigido pela
Unidao Européia e Estados Unidos. A certificacdo foi paga por um comprador
solidario, que se interessou pelo produto. No entanto, como n&o absorve toda a
producdo, o comprador liberou a comercializacao do restante da producdo como os
cooperados quisessem.

O arroz organico nao absorvido pelo cliente solidario passou a ser
comercializado na loja do MST do mercado municipal de Porto Alegre, nas lojas dos
demais estados da regido sul do pais, além de ser oferecido a pequenos
supermercados da regiao de Tapes. Ainda, o assentamento vende esse arroz para o
ITERRA. Outros canais de distribuicdo utilizados sdo a CONAB e a entrega para a
prefeitura da cidade de Tapes, que compra o produto para a merenda escolar.

Para escapar dos atravessadores e conseguir chegar ao consumidor
final ao menor preco, os assentados investiram em equipamentos de beneficiamento
e na silagem do produto. A aquisigdo de empacotadoras possibilitou o envase do
produto e sua distincido dos produtos concorrentes por meio do uso de uma marca
prépria. Consta na embalagem o termo “arroz agroecoldgico” e a bandeira do MST,
e o produto é oferecido em sacos transparentes de 1 kg e 5 kg, como pode ser visto

nas fotos a seguir.
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pesenvolvido em sistema de
Eipsicultura proporcionando
mais qualidade no arroz
Bl satde para o consumidor ,
Bis nao utiliza nenhum fipo de
agrotoxico.
- - 1

Foto 19 — Apresentagédo do Arroz Agroecolégico Foto 20 — Vista das informagbes da embalagem

Da producao de paes e outros panificados, vale destacar que a
distribuicdo dessa linha de produtos também se expandiu para além da loja propria
do MST, em Porto Alegre. Os cooperados ganharam status de fornecedores desses
produtos para a merenda escolar do municipio de Tapes. O aumento da produgao
resultante da abertura desse novo canal levou ao investimento em novas

instalagdes, subsidiado pelas sobras da cooperativa.

Foto 21 — Apresentagdo dos produtos panificados  Foto 22 — Produtos panificados em envase

Esses casos sao exemplos de que a agregacao de valor sempre traz

retornos mais significativos aos produtores, mesmo comparando aos investimentos,
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porque permite ilidir o canal atravessador de matérias-primas. E patente a todos os

assentados, mesmo o0s que recorrem a atravessadores, que esse canal de

distribuicdo é danoso. Segundo assentados de Pernambuco,

Chegou uma pessoa aqui e viu um hectare de macaxeira que eu tinha aqui e
falou para comprar. Eu disse ‘quero vender ndo’, ai ele disse ‘mas eu quero
comprar’, ai a gente arrancou a macaxeira e deu duas toneladas e meia e a
gente apurou R$ 550 nessa macaxeira. Da vez seguinte ele voltou pra
comprar mas eu nao vendi ndo porque tava muito baixo o prego e eu preferi
a gente consumir e dar pros outros, botando de molho pra fazer massa de
mandioca, fazer bolo, essas coisas, mas vender ndo. Nado é bom vender
para atravessador porque eles querem explorar muito.

(Entrevista concedida em janeiro/2006. Conjunto de Assentamentos de
Nazaré da Mata, Pernambuco)

Quanto as estratégias de precificagao, percebe-se que os pregos dos

produtos sao ditados pelos compradores, principalmente quando se diz respeito aos

commodities.

Olha, normalmente a gente nunca faz este preco. A cana a gente procura
saber na usina quanto é que ta pagando. Mandioca também, Eles é que
dizem por quanto compram. Macaxeira também e inhame também. Eles é
que fazem o preco. Eles falam “6, eu to comprando por tanto” ou entdo a
gente ouve falar que um companheiro de outro lugar ta vendendo por tanto,
ai a gente fala “o preco é tal, que meu amigo falou”. Ai a gente vende assim.
De acordo com o mercado. A gente ndo bota o preco. E tem vez que
comega pegando prego bom, vendemos mandioca a R$ 200 a tonelada, e
depois caiu para R$ 80, e zera tudo, a gente fica sem nada, ainda perde
dinheiro, mas se nao vende perde mais, porque apodrece aqui.

(Entrevista concedida em janeiro/2006. Conjunto de Assentamentos de
Nazaré da Mata, Pernambuco)

A mesma situagao é vista no conjunto de assentamentos de Capéao do

Cip6 (RS), altamente dependente das cotagdes internacionais de soja e trigo para

comercializar seus produtos. Essa dependéncia é vista como danosa pelos

assentados, e eles pretendem, como narrado na caracterizagdao das areas de

assentamento, reduzi-la a partir da fabricagao de produtos de milho no moinho.

No entanto, mesmo nos produtos de maior agregagao de valor, existe

um cunho ideoldgico que impede a pratica de hiatos mais generosos entre custos e

precos de venda. Como afirma um assentado de Tapes (RS),
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Nosso preco s6 nos baseamos no nosso custo, aqui no municipio ganhamos
5 centavos e isso cobre todos os gastos. Isso ndo é consenso, mas é nossa
pratica. Existe outra visdo que também quer a questdo da margem de lucro,
mas nao podemos deixar a idéia de produto barato, que é a idéia do produto
da reforma, agraria ir por terra.

(Entrevista concedida em maio/2006. Assentamento Lagoa do Junco,
Tapes, Rio Grande do Sul)

Cabe salientar que, questionados todos os assentados sobre a politica
de custeio de produtos, de forma geral os entrevistados de ambos os estados n&o
souberam separar adequadamente preg¢o de custo. Quando questionados sobre os
itens utilizados para o custeio, normalmente citaram sementes, mao-de-obra
terceira, suprimentos de produgdo, mas nunca sua propria mao-de-obra e a
depreciacdo de equipamentos, como itens levados em consideragcédo para analisar o
custo. Normalmente, tem-se que o pre¢co de venda é imposto pela concorréncia e
pelo comprador, restando ao produtor adequar-se a esses imperativos externos.

A analise da concorréncia para estipular pregos ou estratégias de
agregacao de valor ainda parece esbarrar em questdes ideoldgicas ou, entdo, até

mesmo utdpicas: a crenga de que existiria mercado para todos.

Tem mercado pra todo mundo, né? Ele procura o mercado dele e eu procuro
o meu. Que nem diz o povo, um olho no padre e outro na missa.

(Entrevista concedida em janeiro / 2006. Assentamento Varzea Grande,
Gravata, Pernambuco)

Cabe uma ultima mencgao a estratégia de diferenciagdo mais usada em
alimentos frescos na atualidade — a agroecologia. Em Lagoa do Junco, com o
modelo agroecoldgico, reduziram-se os custos de produgéo, houve recuperagao do
solo e a preservacao do meio ambiente no assentamento. Em 2004, a producao de
arroz foi de 5.000 sacas em 60 ha., e em 2006 a produgado chegou a 14 mil sacas
em 130 ha., em funcdo de investimentos no solo, o que demonstra ser viavel a
producao agroecoldgica, principalmente entre atores cooperados, como salientou

um assentado, que lembrou que a produgdo sem agrotdxicos, com a ajuda da
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natureza e cuidada pelas méaos de homens e mulheres cooperados e diretamente
interessados no resultado da atividade, incide em menores custos que uma
producdo convencional, portanto, mesmo praticando precos menores que 0sS
concorrentes do mesmo ramo, ainda auferem margens maiores. Esse assentado,
um dos lideres da cooperativa, ainda filosofou: “o lucro é a medida da ganancia do
homem, e estes homens e mulheres estado satisfeitos com o resultado de nosso

arroz agroecologico”.

7.3.Caracterizacao das agroindustrias

Com a finalidade de compreender particularidades de producado e
comercializagdo com agregacgao de valor dentro dos estados analisados, procedeu-
se a visita e ao acompanhamento da histéria e situacdo de duas unidades de
agroindustrializagao de frutas. A do estado de Pernambuco situa-se no municipio de
Escada, na Zona da Mata Sul, e provisoriamente utiliza a marca Mandacaru para
comercializar seus produtos. A agroindustria gaucha, denominada Terra e Frutos,
situa-se no municipio de Veranopolis, na regido da serra gaucha, dentro das
dependéncias do ITERRA.

A comparacdo entre as situacbes das unidades de producgao traz a
tona as caracteristicas especificas de cada estado, como pode ser visto abaixo, no
quadro 2, que resume os principais aspectos de producdo e comercializagao

levantados junto as coordenagdes de ambas as unidades produtivas.
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Agroindustria “Mandacaru”

Agroindustria Terra e Frutos

Decisao do investimento
em agroindustrializagdo

Aproveitamento de matéria-
prima (banana)

Treinamento em boas praticas
de fabricagcdo para camponeses

Produtos fabricados

Conservas de frutas, doces
cristalizados

Conservas de frutas, conservas
de tomate, sucos

Decisao dos produtos

Disponibilidade de matérias-
primas

Tradigdo camponesa

Planejamento da atuagao
nos mercados

Producédo antecedeu a
comercializagao

Producéo antecedeu a
comercializagéo

Aquisicao de matérias-
primas

Dificil (com assentados)

Facil (com assentados e
agricultores familiares)

Mercados atingidos

Local (pequenos mercados e
porta-a-porta)
Eventos do MST

Sul e Sudeste (lojas do MST e
de parceiros)
Eventos do MST e publicos

Planejamento da
producao

Fungéao da disponibilidade de
matérias-primas

Necessidades de mercado e
disponibilidade de matérias-
primas

Disponibilidade de
tecnologia para
fabricagdo

Necessidade de investir no local
€ equipamentos

Investimentos em equipamentos
e local sendo realizados

Acompanhamento da
aceitagao dos clientes

Acompanhamento incipiente
Boa aceitagao

Acompanhamento incipiente
Boa aceitagao

Desenvolvimento de
novos produtos

Em plano, mas ndo em agao
concreta (polpas)

Em plano e em agao concreta
(doces de corte e sucos)

Responsabilidade pela
comercializagao

Coordenador agroindustrial

Coordenador agroindustrial

Custeio e precificagao
dos produtos

Parcial (custos de matérias-
primas, insumos e embalagens)

Completo (custos de matérias-
primas, insumos, embalagens,
depreciagao, investimentos)

Dependéncia de
investimentos externos

Alta (da secretaria estadual)

Média (para crescer, linhas de
investimento a fundo perdido)

Marca e visual dos
produtos

Precarios

Bons e definitivos

QUADRO 2 - Condigbes das agroindustrias — produg¢édo e comercializagao

As informacdes completas, coletadas por meio de entrevistas
presenciais, entre 2005 e 2006, e dados do acompanhamento, por meios virtuais, da
situagdo de ambas, em 2007 e inicio de 2008, encontram-se mais detalhadas a
seguir, com a apresentagdo de extratos dos relatos dos coordenadores das

unidades produtivas.

= Agroindustria “Mandacaru” (PE)
A estrutura da agroindustria, sediada no municipio de Escada, na Zona
da Mata Sul, do estado de Pernambuco, € independente dos assentamentos do

municipio, situada em terreno doado pela prefeitura. Possuia, em 2005, duas
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camaras de climatizagao de frutas, uma camara de resfriamento e uma unidade de
producdo de doces. A estrutura iniciou suas atividades em 28/05/2004. De acordo

com o coordenador da agroindustria,

A idéia inicialmente era uma agroindustria de doces, onde iriamos processar
banana, ja que estamos numa regido onde cultiva a banana, na zona rural
passa de geragdo em geracao e isso & preservado. Entdo existia muita
banana mas ndo com qualidade de ir para os mercados, para os Compre
Bem, e atender a exigéncia da qualidade. Entdo para que esse produto nao
fosse perdido, entdo pensamos em algo para beneficia-lo para que a gente
pudesse levar para outro tipo de mercado e agregando valor, valorizando o
produto e a mao-de-obra do trabalhador.

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

Na agroindustria, eram fabricados doces em calda (abacaxi, jaca,
banana, mamao e goiaba), doces em pasta (banana, manga e goiaba), doces
cristalizados (banana e jaca), mariola e “nego bom”. A producdo era, em 2005,
realizada em trés dias por semana, sendo que em cada um dos dias eram
produzidos 280 vidros de doce em calda, 20 Kg de “nego bom” e 10 Kg de mariolas
(GEPES, 2005a). Alegavam nao produzir mais em funcao da dificuldade de acesso
ao mercado e falta de capital de giro. Segundo o coordenador da agroindustria, ja
tiveram proposta de produzir 5 toneladas de “nego bom” para um comprador, mas
ele nao oferecia constancia na compra do produto, e por isso a proposta foi
recusada.

A decisao sobre quais os produtos seriam produzidos na agroindustria
se dava em fungdo das frutas disponiveis, e ndo de um planejamento visando

mercados especificos.

Eu diria que a gente teve um vacilo, a questado da producéo e planejamento
de mercado aconteceu durante o processo, isso ndo aconteceu antes, e o
que mais nos impede hoje é nao ter feito o planejamento anteriormente. A
questdo € o mercado, para onde noés iriamos levar nossos produtos.
Mercado existe, mas o que ndés ndo pensamos € que tipo de produto nos
iamos produzir, (...) quanto de produto acabado e que mercado e publico
nos iriamos atingir. Isso foi uma barreira que nos impede de avangar.
Justamente por conta disso, de a gente nao ter analisado, pensando num
projeto, que o mercado tem uma exigéncia, acabamos sendo muito
superficiais, ndo fomos ao pé da letra e isso veio aparecer justo agora, (...)
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qual o caminho da comercializagdo, como apresentar o produto, como nos
vamos vender, que publico a atingir, se € competir ou melhorar nosso
produto, agregar valor nos produtos dos nossos assentados, direcionar a um
outro tipo de mercado... Agora com o barco andando é que as perguntas
estdo surgindo e nds ja estamos com o carro andando!

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

A partir de 2005, perceberam a necessidade de se valer de pesquisa
de mercado para detectar quais sabores e tipos de doces seriam melhores
oportunidades. O coordenador da agroindustria citou uma pesquisa realizada no
municipio, que detectou que os doces em calda tinham um mercado menor que 0s
doces do tipo cristalizado, em fungdo da renda da populagdo e sua ocupagao (ou
trabalham na prefeitura ou na cana) e, no entanto, doces em calda eram os mais
produzidos.

No espacgo, trabalhavam dois cooperados na fabricagdo dos doces e
dois ajudantes, todos uniformizados (GEPES, 2005a). O planejamento da producgéo
dos doces era efetuado em fungéo das frutas que conseguiam colher no campo para
a semana, posto que as camaras passavam a maior parte do tempo desligadas, por
problemas de energia e ocupagado — desde 2005 até os dias atuais (2008), o

processo de captar frutas nos assentamentos ¢ dificil.

(os assentados) Estao produzindo mas muitos deixam perder graviola, caju,
acerola, perdem mas nao vendem, dizem que nao da dinheiro, pois esta
barato demais. Outros vendem para o atravessador com o prego la em baixo
e ndo quer nem saber... Se hoje fosse comprar mil bananas prata para doce
na Ceasa, eu iria comprar a R$ 16 ou R$ 17 reais. Quando a gente vai para
o assentamento comprar essa banana 14, nés oferecemos R$ 17 ou R$ 18,
um real ou dois reais a mais do prego do mercado. A maioria dos produtos
acontece isso, nao pagamos nem mais nem menos, porque esta dentro do
nosso limite também, e se comprarmos por um pregco muito alto vai
encarecer no produto final na fabrica, entdo vamos depender de mais
dinheiro, o pote de doce vai ficar mais caro pra gente vender. (...) Nos
vamos até o assentamento, andamos |4 dentro e conversamos com o0s
assentados, e eles vao dizendo o tipo de fruta que tém e a quantidade. Ai
juntamos dois ou trés assentados, pegamos as frutas que eles tém,
pagamos no ato e trazemos a fruta para cé para ser processada. Existiu fato
de a gente pegar para pagar em oito dias, comegamos a criar essa relacéo,
mas depois ndo deu mais certo, porque existe muito atravessador aqui na
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regido. Eles comegcaram a colocar prego na produgdo e os assentados
deixaram de fornecer para ndés, os proprios assentados comecaram a
fornecer para os atravessadores. (...) Somente cinco por cento dos
assentados vendem para a agroindustria. Eu vejo da seguinte forma:
quando a gente fala de uma fabrica do movimento, muitos estao se lixando
se é do movimento ou nao, eles querem saber que é uma empresa que tem
muito dinheiro que pode pagar o prego que for pelo produto. Essa foi a
minha leitura em duas compras de jaca que eu fiz em assentamentos. Teve
um assentado que falou: “vocés querem subir nas minhas costas e ndo vao
subir ndo!”.

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

Em 2006, captavam frutas de sete assentamentos. Para resolver o
problema da participacdo dos assentados da cidade, foi criada uma equipe de apoio,

com técnicos de varias formagdes, denominada “equipe pedagogica”.

Foi constituida a equipe justamente para ajudar a pensar em como nés
irlamos melhorar a produgao dos assentamentos € como iria melhorar a
producdo da fabrica. S&o varios profissionais, com varias formagoes,
agrénomos, técnicos agricolas, veterinario, técnico em economia doméstica,
pedagogo, técnico em administragdo, técnico em enfermagem... essa equipe
tem a tarefa de discutir nos assentamentos da regido da Zona da Mata,
principalmente aqui em Escada, onde a fabrica estd localizada, a
importancia da fabrica e fortalecer porque a discussao ja foi feita antes.
Todo assentado sabe a importancia da fabrica e sabe qual é o objetivo dela,
que é de absorver a producgdo deles e interferir no projeto da monocultura da
cana, que é o projeto da burguesia. Se melhora a produgdo nos
assentamentos, e os companheiros estdo cientes da importancia de escoar
a produgao para aqui, entdo nés vamos aumentar a nossa produgao. Vamos
de fato produzir dentro da capacidade da unidade da fabrica. Justamente
porque vivemos numa regido da cana de acgucar, de exploracdo e de miséria
(...). Quando a gente fala em reeducar, € justamente trazer (o agricultor) de
volta, acordado, para que ele possa ver que tem outros caminhos, que ele
tem condi¢cdes e possibilidade de pegar um lote, ele tem condi¢des de
produzir e ter como vender aquela produgao, trazer dias melhores de vida
tanto para ele como para a familia, dar melhores condi¢bes de escola de
saude para os filhos, para ele e para a esposa. Melhores dias para a familia,
por isso eu digo reeduca-lo. (...) Se ndo houver uma reeducagdo, uma
preparagdo, uma formagdo para que esses companheiros venham a
trabalhar para si, eles vao desistir e ficar com a parcela, vao se fichar na
usina para trabalhar na fabrica, vdo vender para atravessador.

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

A idéia das liderancas, desde 2005, era que a estrutura da
agroindustria recebesse, em suas camaras as frutas, de todos os assentamentos da
regido, a fim de facilitar a logistica para o Ceasa de Recife ou para outros mercados,

como a CONAB. As frutas nao classificadas para a venda seriam aproveitadas para
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os doces e para a fabricagcdo de polpa de fruta, novo produto em gestacéo, se

conseguirem resolver o problema do fornecimento de matérias-primas. Assim, a

questao da produgao emperra no fornecimento de frutas, apesar da boa aceitagao

do produto no mercado.

Em pouco tempo que a gente esta produzindo doces aqui, j& existe uma
aceitacdo muito boa por parte dos consumidores, onde a gente passa o
pessoal fala: olha o pessoal da fabrica de doces, fabrica dos sem-terra, tem
uma aceitagdo muito boa, tem que fazer mais e vender mais, principalmente
0 mariola e o nego bom, que sdo os que mais saem, e o doce de jaca em
calda. Todo mundo quer provar e quando prova, quer comer direto e a
aceitacdo pelo pouco que a gente vende é satisfatéria. O que a gente
poderia, ndo sei se é reclamagao, mas foi sugerida, e foi uma quantidade
até relevante de gente que sugeriu, era melhorar o doce em calda de
banana, sugeriram melhorar a padronizacdo do tamanho e cor. A gente
acabou fazendo um doce mais claro e outro mais escuro, pedagos grandes
e outros pequenos, e isso foi questionado. Tem gente que olha para a calda
de banana se ela ficar clara, ela fica roxa e se ficar mais escura, ela fica
vinho. Isso aconteceu com o nego bom, sugeriram que fizesse um nego bom
mais fofinho, diferenciado dos outros que existem no mercado que séao
duros, mais consistentes e quando vocé fica mastigando ele pega no dente
e quase nao sente gosto. Entdo essas idéias sdo levadas em conta, essas
reclamacgdes, se € que sao reclamagdes, sdo levadas em conta e a gente
acabou melhorando a cor do doce em calda, padronizamos e o0 nego bom...
(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

Em 2006, a comercializagao era feita por meio de uma equipe de trés

pessoas (2 acampados e 1 filho de assentado), que ganhavam comissao pela venda

dos produtos.

Botavam no carrinho de mao e saiam no bairro para fazer a venda, eles
tinham uma porcentagem sobre cada pote vendido. Pela quantidade que
eles levavam, ndo da pra dizer que [o resultado] foi bom, mas que para o
que a gente estava produzindo foi satisfatério. Mas a nossa maior
necessidade era em escoar o doce em calda. Os jovens que foram vender o
produto, levavam nego bom, mariola, cristalizados, os doces mais baratos.
O doce em calda quase eles ndo levavam, pois quando levaram, voltaram
com tudo. Entdo o principal é que a gente emprega mais dinheiro, mais valor
nele e acaba ficando no estoque, é isso que nos preocupa.

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

No entanto, 50% das vendas eram efetuadas na prépria agroindustria,

posto que os comerciantes da cidade e ambulantes da regido iam buscar o produto

diretamente na fabrica. Outros espacos de comercializagdo eram os eventos do MST
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e as feiras do municipio. Assim, o coordenador acabava acumulando as funcdes de
comercializador e gestor do processo produtivo. Percebe-se a falta do pensamento

estratégico para o negdcio.

Os clientes seriam os supermercados, aqui na regiao existe muito a questao
dos tabuleiros, banquinhas de confeito, vende muita bala e esses tipos de
doces. Os doces em calda sido vendidos principalmente em eventos do
movimento e supermercados. Entao a idéia é atingir esses publicos e depois
fazer o porta-a-porta, oferecer direto nas casas. Mas, de inicio, os clientes
seriam o0s supermercados grandes e pequenos, os mercadinhos, as
barraquinhas, ponto de 6nibus. Infelizmente a gente ndo conseguiu avangar
nesse campo (supermercados) e ficou a minha pessoa ainda para fazer a
articulagdo de venda. (...) Fazemos cadastro de clientes, endereco, dados
pessoais, que estabelecimento, e a frequéncia de compra. Entdo € uma
coisa muito simples. Seria bom avaliar quem compra mais e quem compra
menos, para melhorar a producédo, para planejar a produgao aqui dentro da
fabrica. E justamente essa necessidade que a gente acaba sentindo. Varias
cabecgas para pensar estratégia, como trabalhar a questdo dos nossos
clientes, quem poderia ser nosso cliente, essa € a minha maior
preocupagao.

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

Outro aspecto analisado foi a questdo do custeio dos produtos e a
estratégia de precificagcdo utilizada na agroindustria. Percebe-se que ambos os
processos sao superficiais. O custeio leva em consideragdo somente fatores visiveis
— custos de matérias-primas, embalagens, mao-de-obra, energia etc., mas nao
importa manutencdo de equipamentos e sua depreciagdo, por exemplo. A
agroindustria ainda n&o é independente da secretaria estadual, que realiza, de

tempos em tempos, pequenos aportes de capital para as despesas.

A gente tem ai que dar uma ajeitada nessa questdo. A fabrica ndo se
sustenta hoje, Nao, ela acaba nao tendo um capital. O nosso caminh&o tem
sempre que estar fazendo uma viagem, prestando servi¢o justamente para
que esse dinheiro mantenha a despesa do carro e ajudar na despesa da
fabrica. Até porque a gente empregou uma quantia “x” em dinheiro e néo
conseguimos ter o retorno. Entdo ai fica a despesa, a gente tem que se
virar. E por isso que eu digo: por ndo existir venda, porque mercado existe, a
gente acabou nao sendo auto-sustentavel, dependendo de alguma coisa
para pagar despesa, pagar energia, pagar funcionario e comprar até
matéria-prima. A Secretaria Estadual nos ajuda sempre quando a gente esta
com a corda no pescogo, ja se afogando, levanta a méao e pede socorro,
entado eles estdo sempre contribuindo também, prestando socorro.
(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)
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A precificacdo dos doces parece mais voltada a recuperagao de custos
do que a transacdao de valor, afirmacdo que pode ser embasada na propria
estratégia de produgdo — mais voltada aos doces mais baratos e populares do que
aos doces de melhor margem, como os em calda, e mais voltada ao desconto em
relacdo aos concorrentes encontrados no ponto de venda do que ao

estabelecimento de um posicionamento de valor para os produtos.

O prego esta abaixo do mercado, de outras empresas como a Pajugara, a
Canarinho, que produzem doce em calda também. O pote de doces que a
gente vende de R$ 3,50, a Jugara, Pajucara e da Canarinho vendem a R$
5,40. Mais caro uns trinta ou quarenta por cento, mais caro que nés no
mesmo ponto de venda. O deles é mais aceitavel e mais vendido do que os
mais baratos. As marcas Jugara e Pajugara tém muito tempo no mercado
com a questado de doces. Entao vocé é avaliado pelo consumidor que € um
doce bom, que todos ja conhecem nao tem problema entao botar o prego la
em cima vai ser vendido do mesmo jeito porque ja sdo conhecidos.
(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

Quanto ao visual dos produtos e os elementos de rotulagem,
percebem-se pontos a melhorar tanto para que pudesse se estabelecer uma
estratégia de posicionamento por valor, quanto também para facilitar a entrada dos

produtos em pontos-de-venda tradicionais, como os supermercados.

Nao tem agao para o ponto de venda, até porque o meu medo de expor o
produto é principalmente por conta da embalagem e do rétulo, a
apresentacdo dele em si. Como é que eu ia apresentar o meu produto ao
mercado? Entdo tivemos alguns problemas com a questéo de rotulo, e ainda
estamos tendo, eu vou colocar esse produto no mercado com esse rétulo
que pode ser “repensado” e depois, vou colocar outro produto com outro
rétulo? Entdo tem essa divergéncia. E o supermercado exige cédigo de
barra. Recolhi, fiquei com pé atras justamente por causa disso.

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

Os rétulos passaram por uma discussao na secretaria estadual para a
definicdo dos elementos, sendo que a proposta foi feita a partir de analise de
produtos da concorréncia. Existem duas bandeiras: a do Brasil (“nés somos

brasileiros”) e do MST (“porque o produto € o fruto da nossa luta”) (GEPES, 2005a).
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Quanto a questdo marca, em 2005, a agroindustria, informalmente,
utilizava a marca Mandacaru, que a lideranga estadual do MST pretendia registrar
para uso em todo o estado, caracterizando os produtos da reforma agraria para
qualquer assentamento interessado em usa-la. No entanto, foi verificado que a
mesma ja pertencia a outra organizagdo, em algumas categorias pretendidas. Em
2006, por solicitacado do estado, o GEPES apresentou proposta de marca, que,
aprovada pela lideranga, deveria ainda ser ratificada pelas regionais do estado. No
entanto, dado o apego a marca Mandacaru, o estado ainda buscava meios de
registrar a marca, e pedido de registro no INPI (Instituto Nacional da Propriedade
Industrial) foi depositado para as classes “plantas, flores naturais, sementes de
plantas, frutas, verduras e legumes frescos”, “ovos, leite, compotas, frutas, legumes
e verduras em conserva, geléias para uso alimentar” e “cha, farinhas para uso
alimentar, mel, especiarias e doces”. Além de perceber-se que carnes e conservas
de laticinios ainda permanecem fora do contexto de solicitagdo do registro da marca,
o que trara problemas a posteriori, oposigdes ao pedido de registro ainda entravam o
processo (INPI, 2008). Essa demora em resolver o problema traz consequéncias na
disseminacao da comercializagdo dos produtos, reduzindo os possiveis resultados
da atividade.

A estrutura de equipamentos era, em 2005, formada por dois tachos
manuais, duas mesas, uma despolpadeira, tanque de esterilizacdo de vidros e de
exaustdo e uma caldeira para fornecimento de vapor. A sala ndo era azulejada, nem
mesmo pintada com tinta impermeabilizante. O telhado estava esburacado devido as
fortes chuvas recentes. Existiam espacos sem tela de protegcdo contra insetos, e a
fabrica ficou mais de um més sem energia (GEPES, 2005a). Em julho do mesmo

ano, a agroindustria paralisou suas atividades, em funcdo de reforma, que seria
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realizada com dinheiro recebido a fundo perdido de projeto aprovado junto a
Fundagao Banco do Brasil (GEPES, 2005b). A agroindustria estava, em janeiro de
2006, em fase final de reforma, com nova caldeira e construcado de sala para isolar o
local de fabricagcdo dos doces. Além disso, 0 novo espaco contaria com uma sala
para laboratério e estoque, o que vai auxiliar o processo de producdo e
comercializacdo dos doces. O responsavel pela agroindustria relatou que ndo tem
tido dificuldades em comercializar os doces mais baratos (mariolas e “nego bom”),
no entanto continuavam com problemas quanto aos doces em calda. Estavam
planejando aumentar o espago de comercializagao, inclusive existia um contato com
uma certificadora organica, que pretende distribuir parte da produgcdo de doces,

desde que organicos, mantendo a marca da agroindustria (GEPES, 2006).

Eu sinto uma grande necessidade de planejamento para hoje, para o futuro.
Eu me preocupo com a unidade que criou e gerou grande expectativa para
grande parte dos assentados, assim como em qualquer outra atividade do
movimento. Eu nunca me senti tdo bem como eu estou me sentindo aqui,
como esses dois anos, pois eu estou fazendo uma coisa que eu gosto de
fazer, eu acabei me preparando para fazer isso e eu me encaixei
justamente, a direcdo do movimento me deu a tarefa, justamente para uma
coisa que eu acabei gostando de fazer, ndo apenas com a burocracia. Eu
quase nao fico dentro do escritério, 0 necessario para controlar € mais ¢é la
dentro, negociar, comprar e conversar com os trabalhadores. Mas por outro
lado eu sinto outra necessidade que é justamente vender. Eu ndo sei se
seria se seria isso, mas como eu tenho meu produto eu ia oferecer para o
mercado ou para quem queira comprar.

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

Em 2007, a estrutura continuava trabalhando lentamente pelos
mesmos problemas: dificuldades na captacdo de frutas dos assentamentos e
auséncia de pensamento estratégico para a unidade produtiva. O investimento
realizado ainda nao tinha dado retornos, e o MST de Pernambuco afirmava a
necessidade de encontrar saidas para o problema, mas n&o avangava em

discussbes e agdes nesse sentido, apesar da consciéncia que existia quanto a
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importancia da comercializagdo para a imagem do MST perante a sociedade e para

a proépria sustentacao dos assentados.

Mas n&o conseguiremos chegar a lugar nenhum se nés ndo organizarmos o
coletivo. O individualismo esta mostrando, ja mostrou para nossos
trabalhadores, nossos assentados, que ndo vamos chegar a lugar nenhum
assim. Entao eu esperaria que fosse possivel que a gente possa melhorar
as condi¢cdes da nossa fabrica e levar a proposta de desenvolvimento para
outros assentamentos. Se nds nao industrializarmos, vamos ficar para tras,
(...) se nao estivermos preparados politicamente, sé tecnicamente, vira um
burocrata da vida e cai no desvio de outras empresas. Entdo, nds temos que
ter claro que a tecnologia e a ciéncia vao nos dar [meios] para avangarmos,
e ndo que essas duas coisas vao servir para nos dominar. A gente tem que
dominar elas, saber trabalhar elas. (...) Devemos colocar nossos produtos
na maioria das prateleiras dos supermercados, mostrar para a sociedade
que a fabrica que é dos trabalhadores do MST, é uma coisa nossa para a
sociedade, e que este € um novo futuro. E o caminho que todos devem
trilhar para que possamos ter uma renda, ter produtos saudaveis no
mercado para todo mundo e com preco barato.

(Entrevista concedida em janeiro/2006 pelo coordenador da agroindustria
Mandacaru, no municipio de Escada, Pernambuco)

= Agroindustria Terra e Frutos e o ITERRA (RS)
A agroindustria Terra e Frutos foi fundada em 1996, como uma unidade
inicialmente voltada ao consumo interno. Os educandos produziam doces, geléias e
conservas para abastecer a cozinha do ITERRA, além de funcionar como uma
unidade de ensino, voltada a difusdo de praticas agroindustriais corretas e de

produgdo sem insumos quimicos.

Primeiro o curso técnico surgiu, principalmente para capacitar os educandos
nessa area de processamento de frutas, verduras, legumes e também
produzir para o consumo, e sdo 0s principais objetivos até hoje. Quando eu
cheguei aqui, ela ja funcionava, bem pequena com passos bem lentos em
1996, e depois em 97 & que ela tomou uma extensdo maior e eu cheguei
aqui em 99 e ja tinha um processo de funcionamento, bem menos da escala
de hoje, mas ja funcionava organizada, mas nao tinha os objetivos de
mercado. Desse periodo de 99 para ca que nés pensamos ela... Porque ela
funcionava bem artesanal e sem nenhuma preocupagdo com o mercado,
apenas para difundir a agroindustrializagdo, mas ai, pelos contatos que a
escola tem, pelas pessoas que circulam por aqui, que vém dar aula, que
vém estudar ou visitar, as pessoas comegaram a ter contato com os
produtos que a gente produzia aqui e comegou a se espalhar para varios
lugares, ndo em grande quantidade, mas espalhando pelo Brasil todo.
(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)
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Assim, a agroindustria ganhou status de unidade produtiva, passando a
produzir para comercializagao externa, além de exercer as atividades anteriormente
a ela atribuidas. A linha de produtos, decidida a partir da tradicdo da agricultura
familiar na fabricacdo de doces caseiros, aliada a oferta de matérias-primas,

precisou de acertos em termos de padrdes de identidade e qualidade.

(...) Comegamos a ter uma preocupagédo com a qualidade do produto que a
gente comegou a comercializar naturalmente. Entdo comecou também a ter
a preocupacao de ter um produto com padréo porque vai estar submetido a
legislacdo de processamento industrial, entdo comegamos a nos preocupar,
pois 0 mercado foi pegando importancia, e se esta dentro dele vocé tem que
se submeter as normas de mercado, ndo do mercado financeiro, mas como
legislagdo, como padrao. (...). A gente comegou a pensar que tinha que ter
um padrao e um processo ali, entdo isso acabou mudando um pouco.
Comecgou a tomar corpo o produto no mercado e hoje, na verdade, o
objetivo principal do nosso produto é mercado. A gente ainda mantém a
idéia de que tem que cumprir a tarefa de capacitar as pessoas, mas menos
pessoas, através de oficinas, cursos, enfatizando um pouco mais quem tem
interesse na area, dar uma nogao geral para todo mundo, mas aprofundar
mais para quem esta interessado na area e que vai atuar depois.

(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)

Essa virada de producdo para autoconsumo e treinamento para
unidade de mercado e qualificacdo profissional aconteceu de 2000 para 2001,
quando o ITERRA recebeu uma estagiaria de engenharia quimica. Até esse
momento, a produgao dos doces era realizada em mutirbes, sem padronizacao, € a
engenheira auxiliou no processo da criagdo de padrdes de identidade e qualidade
para os produtos que seriam destinados ao mercado e no processo de qualificagcao
de educandos da reforma agraria em boas praticas de fabricagao.

A partir de 2001, tomou corpo a terceira contribuicdo da agroindustria
para o ITERRA: a geracdo de renda para ajudar no sustento das atividades de

capacitacdo e qualificagdo dos educandos da reforma agraria.

Desde 23 de julho de 2001, a gente separou as contas do ITERRA. Eu
lembro na época que nés ficamos com 1.500 potes de doces em estoque e
zero em caixa. Comegamos dali, tinhamos algumas coisas de estoque de
matéria prima que ndo lembro de cabega, mas pouca coisa, e hoje
mantemos um estoque girando em torno de 25 mil unidades acabados e
mais umas 11 toneladas de matéria prima estocados e um caixa equilibrado
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que € o nosso capital na verdade e de |a para ca nds investimos algo em
torno de mais de 50 mil reais com capital nosso. Acho que mais que
triplicamos os investimentos que nés tinhamos na fabrica em equipamentos,
valor e quantidade de equipamentos.

(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)

Com a passagem para unidade produtiva, a agroindustria necessitou
resolver a questao da méo-de-obra. Em fungdo da alternancia entre tempo-escola e
tempo-comunidade, e a alterndncia de turmas, o trabalho perdia em ritmo e

qualidade.

Ai comegamos a ter a preocupagédo, bom, sem padronizar ndo da, (...) a
forma que a gente trabalhava, em forma de mutirdo, ndo dava padrdao. O
problema é que todas as vezes que ia processar mudavam as equipes,
pessoas diferentes, entdo nunca tinha um padrdao, nunca era 0 mesmo
produto, hoje e amanh& eram produtos diferentes. (...) Nem usavamos
equipamento para determinar o ponto, entdo era feito os processos pelos
agricultores mesmo, ndo por ser os agricultores, mas ndo dava para
processar em mutirdo e padronizar. Entdo a gente acabou tendo que mudar
essa forma de produzir.

(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)

Assim, foi fixado um trabalhador em tempo integral, cuja
responsabilidade se voltava a producdo e ao acompanhamento do processo de
capacitacdo dos educandos que trabalham na agroindustria nos tempos-escola.
Esse trabalhador é ligado ao MST, formado na 82 turma do TAC. Sua familia é
assentada em Santa Catarina, e ele presta servico a agroindustria como tarefa
delegada do MST, para a difus&o e desenvolvimento do projeto de reforma agraria.

Da mesma forma que se resolveu o problema da padronizagdo da
producdo, era necessario trabalhar a questdo das matérias-primas. Adquiridas de
agricultores familiares da regido e de assentamentos, quando possivel, em fungéo
das distancias, eram compradas em grandes quantidades e processadas
rapidamente, visando evitar a deterioracdo. Assim, a agroindustria vivia de grandes

picos produtivos (safras) e picos sem producao (entressafra), o que prejudicava
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tanto a rotina de m&o-de-obra quanto o caixa da unidade produtiva, que necessitava
de grandes aportes para fazer frente as necessidades de suprimentos e embalagens
nessas épocas, ao mesmo tempo que aumentava o custo com os estoques. O

problema foi resolvido com investimentos.

A gente chegou a ter um estoque de 70 mil unidades de produtos acabados.
Quando terminava a safra estavamos com o estoque abarrotado, e agora
nos invertemos, estamos estocando mais matéria-prima do que produto
acabado, o que permitiu fazer outros investimentos. A gente comprou uma
camara fria, gastamos em torno de 32 mil. Além desse investimento com
recursos proprios, nés investimos, em 2006, R$19.600 reais com recursos
do Banco do Brasil em equipamentos para a fabricagao de doces — tachos,
mesas — e para a fabricagdo de suco de uva — equipamentos e estrutura
fisica para produzir e vender suco, que tem um bom mercado e hoje nédo
tinhamos como vender mais porque nao tinhamos estrutura para fabricar e
vender dentro dos padrbes da legislagéo.

(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Verandpolis, Rio Grande do Sul)

O coordenador da agroindustria afirmava, em 2006, nao haver
problemas em captar frutas de assentamentos e dos agricultores familiares. O prego
pago era semelhante aos pregos praticados no mercado e, além disso, em fungao do
bom relacionamento da agroindustria com a comunidade, mesmo a néao ligada ao
MST, nunca faltava matéria-prima para processamento. A escolha entre adquirir de
agricultores familiares e de assentamentos dava-se pela disponibilidade e pela
distancia para a entrega. Nao existem muitos assentamentos pela regido, e a busca
de frutas em regides distantes aumentaria os custos dos produtos.

Em relacdo ao custeio dos produtos, percebe-se que ndo somente os
custos de matérias-primas e embalagens sdo levados em consideragcdo para a
elaboragao do preco de venda, mas também a depreciagcdo dos equipamentos, as
posicdes de estoque e as necessidades de reinvestimento de capital para continuar

o processo de melhoria de estruturas e produtos.

A gente tem retorno financeiro, mas o retorno ainda tem que ser reinvestido
todo para a gente atingir um patamar que noés precisamos e determinamos
como ponto de equilibrio da fabrica, considerando ela como potencial de
produgéo, que seriam cem mil unidades por ano. Mas n&o temos o padrao
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de produgao que nds precisamos ter em termos de quantidade e mesmo de
mercado, entdo precisamos reinvestir tudo o que a gente ganha. (...) A partir
dali estaremos tendo renda sobre o processo que a gente faz, (...) entdo
precisamos disso ai. Se a gente comecar a retirar esse dinheiro agora e
repassar para o instituto para outros fins, manutencao do instituto etc., ndo
vamos estar reinvestindo para chegar la.

(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)

A questdo dos mercados, inicialmente tratada como apéndice da
producdo, é considerada entre as preocupacdes prioritarias da unidade fabril, desde
2004. Apesar disso, os maiores esforcos de comercializacdo sao efetuados pelo
proprio coordenador da agroindustria, que realiza os contatos com os principais
clientes da Terra e Frutos e as cobrangas. Isso se da em fungcdo de que a maior
parte dos produtos (60%) é escoada via lojas do MST, no Sul e Sudeste, além de
pequenos mercados com contato direto com a agroindustria (40%), que possuem
relacdo de parceria ou simpatia com o movimento. O coordenador da agroindustria
enfatiza a dificuldade de achar bons parceiros comerciais além das estruturas do
MST e afins, além do crescimento lento da producdo, como entraves atuais a

expansao de seus mercados.

Tem toda hora gente entrando em contato para trabalhar conosco,
representar nossos produtos, mas como nao temos uma estrutura, alguém
que cuide especificamente de comércio, ¢ dificil, ndo temos nogcdo de como
funcionam as coisas e acabamos nos expondo a picaretas. Teve um caso
de um representante comercial que pegou para vender nossos produtos,
nds combinamos que ndo era para vender para atacados nem para redes, e
que o prego era a vista ou cheque para 30 dias e nem pensar em outro tipo
de cobranga. No primeiro pedido, ele vendeu para um atacado, deu um
desconto que nés nao tinhamos combinado, vendeu duas ou trés caixas por
produto e 35 caixas de péssego em calda, que n&do podia vender tanto
porque tinhamos pouco produto. Até agora ndo recebemos tudo, precisamos
duas vezes cobrar e ainda o ultimo cheque nao tinha fundos. (...) No final de
2006, tivemos contato com uma rede de supermercado de Criciima através
de um representante comercial de 14 que atende aqui (...) mostrou o produto
e eles gostaram. Mas a gente n&do se sentiu seguro porque ndés ndo
conheciamos nem a ele nem ao supermercado. (...) Quando nés tentamos
afunilar o contato e ir la para conhecer ele e o pessoal da rede de
supermercado para sentir como era realizada a coisa, o representante disse
qgue nao, pois 0 mercado era cliente dele e ndo nosso. Dai a gente saiu fora,
pois a gente ndo pode vender, pois ndo estamos vendendo para ele,
estamos vendendo através dele. Entdo eu ia vender para o mercado, ia
emitir nota para o mercado e ia cobrar do mercado, como é que eu vou
vender e cobrar dele, se eu ndo sei quem ele é? Pode ser que eu estou
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emitindo uma nota para o Angelone e eles nem estdo sabendo. (...) Desses
VOCé consegue pegar um que € sério e que da para confiar.

(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)

Também apontou como dificuldade a questdo dos processos de
negociacdo das redes de supermercados, que acabam se configurando como
barreiras a entrada. Bonificacdes, estoque minimo e processos de intermediacéo

sdo considerados excessivos para pequenas agroindustrias.

(...) Tem um problema para entrar nesse tipo de mercado, tem todo um
mecanismo que os supermercados, principalmente as redes, adotam, tem
que colocar produtos de graga (...) € nés ndo temos condigbes de fazer isso,
nao esta previsto hoje, nosso produto ja tem um custo alto e ndo da para
nds. As poucas vezes que a gente fez uma tentativa, acabamos esbarrando
nesse problema. No caso do Angelone, era um valor alto, o pedido dele
dava uns R$ 18 mil reais, muito acima do valor que nos trabalhamos hoje.
Eles tém 29 lojas e eles queriam uma caixa de cada produto para cada loja
e isso dava R$ 18 mil. Ai, depois de 21 dias, tinha que refazer o pedido. Sao
dois problemas: um é que ficamos nessa duvida e dar uma cartada dessa e
enfiar o pé na lama e outra é que é um giro muito grande para nés no
momento e ndo damos conta de abastecer, ndo temos estrutura montada
para arrumar tanta fruta, a cada 21 dias, para abastecer as 29 lojas deles.
Para abastecer isso durante o ano se tem ou que estocar produto acabado
ou estocar matéria-prima e a gente ndo tinha capital. (...) Seria um salto que
a gente precisava dar, mas ndo me senti seguro e preferi ndo arriscar muito.
(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)

A questdo da marca Terra e Frutos e a exposicao dos simbolos do
MST nas embalagens € uma questao pacifica para a coordenagao da agroindustria
desde 2004 - representa uma identidade a ser preservada, tanto no aspecto da
exaltagdo da cultura camponesa e da reforma agraria, quanto de posicionamento de
produtos. A escolha foi politica e ideoldgica, baseada em informacgdes dadas pelos
clientes habituais e pela estratégia do MST, mas sem dados de mercado que

sustentem seu acerto ou nio.

(...) N6s nunca vamos esconder quem somos através dos produtos, o
produto vai ser aquilo que tem que ser, e quem gosta, gosta, e quem néo
gosta, ndo compra. Por um lado, a gente tem mercado que a gente atinge
exatamente por ser do movimento dos sem-terra, (...) tem pessoas que vao
comprar independente dos que estiverem em volta porque tem uma
referéncia. (...) Nao sei se & para um publico muito grande, mas é o publico
que existe. Para nds, da uma seguranga, a gente sabe que esse publico
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existe, ndo sabemos se € 10% ou quanto, a gente ndo tem essa pesquisa.
Seria interessante saber e um dia a gente trabalha isso. Seria bom saber
quantos consumidores comprariam nossos produtos em iguais condi¢des,
mas a gente sabe que existe um percentual de pessoas que fariam isso, e
isso ja € uma seguranga para noés, a gente sabe que tem mercado, entao
nao tem do que a gente esconder isso.

(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)

Além disso, todo ano o coordenador participa de feiras e exposicdes da
agricultura familiar, dentro e fora do estado, com os produtos Terra e Frutos, que
inclusive ganhou prémio na Feira da Agricultura Familiar 2005, em Brasilia. A
aceitagcdo dos produtos € considerada positiva, e o registro de reclamacdes e
sugestbes de clientes, apesar de incipiente, € usado para corrigir processos de
producao e também para orientar o desenvolvimento de novas linhas de produtos.

A partir de 2006, existem dois projetos em gestacao. Um deles € a
criacdo de uma linha de doces de corte (figada, pessegada etc.), que esta em
processo de desenvolvimento de formulacdo e embalagens. Em 2007, o projeto
ainda nao tinha saido do papel por falta de equipamentos e estrutura para
fabricacao, além da falta de informacgdes sobre o potencial de mercado para a linha.

O segundo projeto, mais significativo, é a criacdo de uma agroindustria
para processamento de suco de uva. A ser localizada em Cotipora, municipio
proximo a Veranodpolis, o empreendimento sera construido e administrado em
parceria com um produtor de vinho local, com investimentos do BNDES e de paises
interessados em importar o produto. A parceria entre os produtores é considerada a

melhor forma de levar a cabo o processo:

Isso é antigo, (...) além das amizades, temos essa parceria com 0s vinhos,
eles fabricam o vinho para nés. Entdo, a gente sempre trabalhou um pouco
com suco, mas para consumo interno, e vimos que tem um potencial muito
grande, o pessoal gosta muito e procura muito, mas a gente nunca
conseguiu fazer estoque para o ano inteiro. E um produto que vende facil
demais, porque tem um custo baixo para fazer, mas o dificil dele é que exige
uma estrutura muito cara e uma escala muito grande. A gente sempre teve
esse sonho, e da mesma forma esse parceiro também, eles tém esse
mercado de vinhos e esses mercados pedem muito o0 suco. Todos os
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restaurantes em que eles vendem, pedem o suco de uva também, e eles
nunca tiveram. Ai um dia surgiu essa oportunidade do projeto, a gente tinha,
na verdade, esse projeto em conjunto. NOs sozinhos era realmente um
sonho por causa dessa questdo de mercado. Essa é uma deficiéncia nossa
muito grande: organizar a estrutura de comércio no movimento para atender
o todo, de ndo ser profissional nessa area, em nao ter uma estrutura
montada para isso. Entdo a idéia de fazer uma parceria com eles, eles
tinham o interesse e nds também tinhamos, mas ambos n&o tinhamos
dinheiro € 0 movimento conseguiu um financiamento. Entdo eles tém uma
estrutura além de uma experiéncia como empresa, tem uma estrutura de
mercado ja montada no pais inteiro, por conta dos vinhos. Isso significa que
nds temos venda garantida para provavelmente 50% do produto que a gente
produzir sé nos canais de vinhos. E a gente ganha um canal para distribuir
os doces também, entdo os dois lados ganham.

(Entrevista concedida em julho/2006 pelo coordenador da agroindustria
Terra e Frutos, no municipio de Veranépolis, Rio Grande do Sul)

O ano de 2007 foi consumido no processo de projetar a unidade
produtiva, os moldes da parceria entre as duas organizagdes e o plano de negdcios
que assegurava a liberacdo do investimento, sendo que o GEPES auxiliou na
questdo mercadolégica do mesmo. Os produtores contam com a liberagdo do
montante de investimentos, neste inicio de 2008, para comecar o projeto de
construgéo e a construgcdo do planejamento de produgdo e mercado, para o que
ainda contam com a parceria do GEPES. O suco sera comercializado com a marca
Terra e Frutos e a simbologia do MST. A estrutura devera estar disponivel para

processar a safra 2008/2009.

7.4.A pesquisa-acao com os educandos do TAC para Terra e Frutos

Nesta secdo, serdo tratadas as fases da pesquisa-acdo desenvolvida
no ITERRA, com as turmas 7, 8 e 9 do curso Técnico em Administracdo de
Cooperativas (TAC), com vistas ao desenvolvimento de a¢des para a agroindustria
Terra e Frutos, localizada no municipio de Veranopolis (RS), durante as aulas de

Economia e Mercado. A matéria € oferecida em quatro modulos de 20 horas.

Excepcionalmente, a turma 7 teve todos os moédulos condensados em um unico,
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enquanto que as turmas 8 e 9 tiveram 4 encontros com os educadores e, portanto, a
possibilidade de apreender os conhecimentos com mais vagar. A experiéncia com o
TAC 7 acabou por se configurar como o piloto para as a¢des educativas dos outros

dois grupos.

» Fase exploratéria

No caso em tela, a fase exploratéria consistiu na discussdo dos
conceitos de marketing com as turmas. Durante os mddulos de aula, os educandos
tiveram contato com os conceitos de marketing e foram estimulados a critica-los e
desconstrui-los, a fim de que, caso encontrassem interesse em aplicar os mesmos,
pudessem fazer sua reconstrug¢ao a luz da cultura e dos valores do grupo e do MST.

O primeiro modulo do curso, para todas as turmas, destinou-se a
clarificar os conceitos de marketing. A apresentacdo dos mesmos foi realizada sob
forma de discussao participativa. No primeiro momento, os educandos e os
educadores se apresentam e € iniciada a troca de experiéncias. Os educandos, de
uma forma geral, apresentam suas situagées em termos de assentamentos. A maior
parte deles vém de assentamentos que produzem para autoconsumo e escoam O
excedente via atravessadores, sendo esses excedentes qualificados como “produtos
em estado bruto” (expressao dos educandos), isto €, sem nenhum tipo de agregacéao
de valor. Por exemplo, os cereais basicos da alimentagao (arroz e feijao) sdo, na
maioria das vezes, vendidos ainda na casca, e a precos baixos. Os compradores
beneficiam os produtos, identificam-nos e os comercializam, perdendo-se a nogao
da origem dos mesmos.

Exatamente em funcdo dessa problematica € que comeca a

explanagao de conceitos de marketing para as turmas. Relembrando o processo de
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abertura da economia no Brasil e a diversidade de consumo decorrente do aumento
da concorréncia, os educandos sao incentivados a refletir sobre a forma como as
empresas passaram a desenvolver suas ofertas para o mercado — a partir da
demanda dos clientes, ao invés da o6tica de “dentro para fora”, prevalecente nos
proprios assentamentos, conforme os proprios educandos salientam. De fato, em
funcao da cultura camponesa, os produtores comercializam excedentes de produgao
nao absorvidos pelo autoconsumo, e sem a preocupacgao de adequar as ofertas aos
simbolos e padrbes de qualidade aos quais os mercados consumidores foram
acostumados.

E nesse ponto que o conceito de marketing foi explanado. Utilizando a
orientagdo de marketing, os educandos foram convidados a expor suas visdes sobre
o tema. As respostas sobre o significado de marketing encontradas nas turmas
foram invariavelmente ligadas a “propaganda”, “estratégia de mercado”, “fazer o
consumidor comprar 0 que nao precisa”’, “coisa de empresa capitalista”. A turma 7
ainda salientou o fato de as empresas utilizarem “o marketing” para aumentar os
precos dos produtos, buscando, acima de tudo, aumentar os lucros do produtor,
l6gica rechagada pelos agricultores ligados ao MST.

Neste ponto, foi apresentado para as turmas o trabalho desenvolvido
por Oliveira (2003), que analisou a COPAVI, caso que demonstra a utilizagdo dos
conceitos de marketing num caso concreto ligado ao MST. De fato, conforme visto
no capitulo 4, a COPAVI utilizou, de forma empirica, os conceitos de marketing para
melhorar a comercializagdo de seus produtos, inclusive desenvolvendo embalagens
e buscando canais de distribuicdo que ilidissem a presenca de atravessadores de
matérias-primas, mas utilizando-se de parcerias com mercados da cidade de

Paranacity, para aproximar os produtos dos mercados consumidores, e utilizando
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também o porta-a-porta para escoar outra parte da producdo. Fazendo a
comparacgao entre esse caso e um texto sobre uma empresa tradicional produtora de
frangos e laticinios, que os educandos foram instados a ler e a discutir, chegou-se a
conclusao de que o conceito de marketing (na 6tica da orientagdo de marketing),
servia para a empresa tradicional analisada, mas n&o servia para as cooperativas do
MST, posto que “o motivo de vender nao é fazer dinheiro a qualquer preco”, “nossos
produtos nao levam horménios ou conservantes para aumentar a produgao”, “existe
o problema dos transgénicos, que mexe com o meio ambiente e com a liberdade de
plantar sem pagar licengca das sementes”, “produtos bons sdo produzidos para
burgueses que tém dinheiro para pagar, e queremos alimentar o povao com bons
produtos”.

Foi apresentado, em fungédo dessa discussao, o conceito de marketing
sob a orientagao societal. O conceito foi visto como ndo interveniente na cultura dos
empreendimentos solidarios do MST e, a partir do mesmo, toda a conceituacédo de
planejamento de marketing, conforme exposto no capitulo 4 desta tese, foi feito nas
trés etapas restantes da disciplina.

Na fase exploratéria, as turmas passaram por dindmicas de pratica de
mercado, como a pesquisa em supermercados, com o objetivo de captar o processo
de agregacgao de valor as ofertas da concorréncia. As questbes a serem resolvidas
eram:

a) Fazer uma varredura das marcas oferecidas nos pontos-de-venda e

as variagdes dos produtos;

b) Quantidade de produto por embalagem e respectivos precos;

c) Aparéncia dos produtos e nogao de qualidade que a apresentagao

suscitava;
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d) Posicionamento dos produtos nas gdéndolas dos supermercados;

e) Reflexdo quanto a correspondéncia do preco com a aparéncia do

produto.

A turma TAC 7 trabalhou com leite, frango inteiro, ovos, frutas in
natura, cachaga, doces e geléias. A turma 8 trabalhou com acucar mascavo,
péssego em calda, mel, vinho, queijo, e verduras. A turma 9 trabalhou com vinho,
doces e mel, e produziu informagdes que, devidamente aprofundadas junto a seus
coletivos, poderiam ser aproveitadas nos assentamentos.

O processo de pesquisa de campo deflagrou diferentes linhas de
atuacao entre as turmas, quanto aos produtos Terra e Frutos. Cabe salientar que a
idéia de utilizar os conhecimentos gerados pelos educandos surgiu com o0s
resultados do trabalho da turma 7 que, analisando as ofertas concorrentes em doces
e geléias, percebeu que os produtos Terra e Frutos ndo eram devidamente
valorizados quanto a questao da aparéncia.

Ja a turma 8 concluiu o trabalho de analise e melhoria da aparéncia
dos produtos, realizado pela turma 7 (vide fase de agao), e desenvolveu
experimentalmente um planejamento para a agroindustria Terra e Frutos.

A contribuicdo do TAC 9 se deu no desenvolvimento de uma identidade
de marca para os mesmos produtos. Os processos de desenvolvimento na pratica

das experiéncias serao elucidados nos proximos topicos.

» Fase principal
Com turma 7 do TAC, em fungdo de sua posicao quanto ao aspecto

visual dos produtos Terra e Frutos, foram realizadas duas se¢des de analise
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sensorial comparativas entre ofertas concorrentes (vistas como referenciais em
aparéncia) e as ofertas da agroindustria, com a finalidade de comparar os demais
aspectos sensoriais dos produtos, fase importante no desenvolvimento de novas
ofertas para o mercado. Em Betanho et al. (2003), Betanho et al. (2005), essa fase
da pesquisa-acgao foi relatada a respeito de um dos principais produtos da Terra e
Frutos — a geléia de morango, comparada com uma marca comercial de nome
Maribo, encontrada pelos educandos na pesquisa de mercado e considerada

unanimemente a mais convidativa em termos de aparéncia e embalagem.

Foto 23 — Processo de analise sensorial (TAC 7) Foto 24 — Analise sensorial (TAC 7)

A analise sensorial desse produto foi realizada no sistema aberto, isto
€, o0s educandos manipularam as embalagens de ambas as amostras e
experimentaram ambos os produtos comparativamente, sabendo a identidade de
ambos. Ficou decidida pela plenaria a analise dos seguintes elementos: cor, odor,
textura e sabor. A aparéncia da marca concorrente foi considerada desde o inicio
superior, portanto nao foi objeto de analise. A turma analisou que a embalagem da
concorrente era mais “nobre”, além da prépria cor do produto, que se assemelhava a

cor de morangos frescos, sendo portanto mais convidativa. A tabela 11 sintetiza a



267

posicao dos 20 educandos quanto a comparagao entre os produtos, inclusive com o

preco de venda de ambos.

TABELA 11 — PREFERENCIA EM ANALISE SENSORIAL COMPARATIVA ENTRE AMOSTRAS DE
GELEIA DE MORANGO, REALIZADA PELA TURMA 7 DO TAC EM 2003.

ASPECTO GELEIA TERRA E FRUTOS GELEIA MARIBO
PESO LiQUIDO: 295¢ PESO LiQUIDO: 270g
PREGO: R$ 1,95 PRECO: R$ 3,68
Cor 03 17
Odor 19 01
Sabor 17 03
Textura 19 01

Fonte: pesquisa de campo (preferéncia em nimero de pessoas).

O resultado da analise demonstrou que a geléia Terra e Frutos era
muito superior em termos de odor, sabor e textura. A geléia concorrente apresentava
a cor mais convidativa e aparentava ter pedacos da fruta, no entanto essa
expectativa ndo correspondeu a realidade, durante a analise sensorial.

Nesse momento, em fungdo das duvidas que surgiram quanto aos
motivos de os produtos serem tdo diferentes em termos de aparéncia e sabor, foi
solicitada a cooperagao da engenheira quimica responsavel pela agroindustria. A
mesma explicou, apos a analise da rotulagem, que o uso de corantes e espessantes
proporcionava aquelas caracteristicas diferenciadas ao produto da concorréncia, e
que esses insumos nao eram utilizados nos produtos Terra e Frutos. Os educandos
questionaram se haveria possibilidades de tornar o produto mais atraente em cor,
sem a utilizacao desses elementos, posto que a cultura de alimentos mais saudaveis
€ inerente a producao do MST. Respondida a questdo técnica — a reagcdo quimica
normal do produto (reagdo de mayllard, que confere escurecimento em presencga de
agucar) sempre aconteceria no processo de fabricagdo, caracteristica natural de
produtos como geléias, mas o processo poderia ser controlado e o produto poderia

ter um escurecimento menor. Os educandos, entdo, propuseram essa mudanca no
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processo de producao, o que foi submetido a analise da engenheira quimica quanto
a possibilidade de mudanca dos processos industriais.

Outra questao levantada pelos alunos foi quanto a presenca de lacre
na amostra concorrente, enquanto que o produto da agroindustria ndo o possuia.
Para os educandos, a presenga do lacre traria seguranga aos consumidores quanto
ao produto néo ter sofrido violagdo da embalagem.

Essa interacdo entre a produgao e os educandos foi aprofundada com
a solicitagdo da engenheira quimica para que a turma analisasse mais um produto —
0 péssego em calda, segundo em vendas, da planta produtiva. Ficou decidido, em
conjunto, dessa vez, aplicar um teste sensorial “cego”, isto é, os educandos
analisariam as amostras sem saber a origem de cada uma delas. O produto
concorrente estava apresentado em lata, diferentemente do péssego Terra e Frutos,
cuja embalagem € de vidro. Apesar da diferenga, como a maior parte dos péssegos
em calda encontrados no mercado sao envasados em latas, a andlise se justificava,
inclusive porque n&o se encontrou amostra em vidro. Os aspectos analisados foram
textura da fruta e da calda, sabor caracteristico, dogura, aroma, aparéncia e cor. O
resultado esta sintetizada na tabela 12, e tem trés respondentes a mais, oriundos da

planta produtiva, que também quis participar da analise.

TABELA 12 — PREFERENCIA EM ANALISE SENSORIAL COMPARATIVA ENTRE AMOSTRAS DE
PESSEGO EM CALDA, REALIZADA PELA TURMA 7 DO TAC EM 2003.

ASPECTO PESSEGO CANTARELLI PESSEGO TERRA E FRUTOS
PESO LiQ. DRENADO: 440g PESO LiQ. DRENADO: 450g
PRECO: R$ 3,70 PRECO: R$ 4,50
Textura da fruta 11 12
Textura da calda 08 15
Sabor caracteristico 08 15
Dogura 16 07
Aroma 13 10
Aparéncia 02 21
Cor 03 20

Fonte: pesquisa de campo (preferéncia em nimero de pessoas).
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A analise trouxe resultados interessantes no que tange ao aspecto
formulacao dos produtos. O péssego Terra e Frutos foi considerado superior no que
tange a textura da calda, aparéncia e cor. No entanto, empatou tecnicamente na
textura da fruta e foi considerado inferior nos itens docura e aroma, itens que
novamente chamam a atencdo para o processo de fabricacdo do produto
concorrente, que utilizava aditivos na formulagdo e mais agucar, o que foi
considerado pelos educandos como superior em apresentacdo, no entanto deletério
no que tange a saude dos consumidores.

Quanto a textura da fruta, o empate técnico levou os educandos a
refletir sobre a necessidade de realizar a analise com consumidores, quando do
desenvolvimento de novos produtos, posto que a caracteristica nado foi elucidada no
que tange a qualidade, portanto devendo ser resolvida com os clientes. Inclusive,
segundo a engenheira quimica, a diferenga de textura (o péssego Terra e Frutos é
mais resistente a mordida do que a marca concorrente), se da em razao da idade da
fruta e também em fung¢do do processo de producgao, tendo em vista que o produto
em lata sofre um processo térmico mais severo do que o em vidro, alterando esse
aspecto.

A turma 8 do TAC repetiu a avaliagdo da geléia de morango e, a partir
das analises realizadas da apresentacdo de produtos concorrentes nos pontos-de-
venda da cidade, comparando-os com as apresentagdes de seus produtos, refletiu
sobre as estratégias de comercializagéo atualmente utilizadas pelo MST. O quadro a

seguir sintetiza a discussao da turma, em termos mercadoldgicos.
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Produto Preco Promog¢éao Praca

e A maior parte in O atual objetivo & Os esforgos da Boa parte da
natura sobrevivéncia, em comunicagao nao producéo é

e Faltade funcéo de estdo integrados escoada via
padronizacdo de “deficiéncias para com o setor de “atravessador”
cor, peso, competir” producgéo Necessidade de
formulacéo e (produtos, canais O setor de conjugar esforgos
tamanho de distribuicao, produgao nao esta com as lojas do

e Muitas vezes, falta comunicagao, integrado MST e de

matéria-prima
e Falta de cuidados
com embalagem e

comparagao com a
concorréncia)

(fornecimento de
matérias-primas e
insumos)

simpatizantes
(intercooperagéo)

rotulagem

Quadro 3 — Avaliagao das estratégias gerais para os “4P’s” utilizadas atualmente pelas associagdes e
cooperativas de producao do MST, na visdo da Turma Antdnio Conselheiro (TAC 8) (Betanho et al.,
2005)

Essa andlise levou o grupo a pensar na formulagdo de um
planejamento de marketing para a agroindustria Terra e Frutos, conforme sera visto
no proximo subitem.

Ja os educandos da turma TAC 9, durante as analises dos produtos
nos pontos-de-venda da cidade, perceberam a importancia da sistematizacdo da
pesquisa de mercado, e desenvolveram, no primeiro modulo, uma agao mais
proxima ao panificio do ITERRA, com perguntas voltadas a entender o valor da
entrega porta-a-porta para os clientes, trazendo informagdes relevantes para a
monografia de um aluno do TAC 8 (lvan Testa, citado na bibliografia desta tese).
Além dessa agao de intercooperacao, outro resultado da analise de mercado das
marcas de paes e biscoitos foi o questionamento, por parte da turma, quanto a
identidade visual da marca Terra e Frutos — todos os produtos de mercado tinham
logomarcas, enquanto que o produto da agroindustria ndo o tinha. Questionado
quanto a importancia do item, o gerente da Terra e Frutos endossou a necessidade
e solicitou o desenvolvimento dessa identidade, o que foi realizado com a
participacdo dos educandos.

De fato, no segundo moédulo do curso, ao trabalhar os conceitos do

marketing mix, os educandos participaram de uma oficina de construgdo de marca.
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Receberam informacgdes tedricas sobre a construgdo de marcas, tipologia, desenhos
e analise de categorias de produtos para balizar o desenvolvimento. O resultado da
oficina foi uma série de desenhos feitos a méao, defendidos por grupos de
educandos, enfatizando elementos graficos e tipoldégicos que, segundo eles,
evidenciariam os valores da marca Terra e Frutos. O resultado do processo

encontra-se no préximo subitem.

» Fase de agao
A turma 7 do TAC, em funcdo de suas observacdes a respeito dos
produtos Terra e Frutos, desenvolveu uma andlise do composto de marketing,

visando a melhoria do visual do produto, conforme quadro 4.

PRODUTO PRECO PROMOGAO PRACA
o Dar maior Deve ser o mais Usar as midias do Desenvolver as
visibilidade ao baixo possivel para MST e de lojas do MST
produto; possibilitar o simpatizantes; (canal exclusivo);
e Melhorar a cor,; acesso das Desenvolver Aumentar a

e Usar lacre;

e Melhorar rétulo:
formato, desenho
da fruta, expor que
o produto nao
contém
conservantes

classes menos
favorecidas ao
produto;

Deve ser coerente
com o publico-alvo
(quem pode pagar
mais, deve fazé-lo)

panfletos junto
com o doce;
Participar de festas
tematicas, feiras e
eventos;

Estreitar lagos com
a comunidade e
com a imprensa
Fazer cadastro de
clientes para
comunicagdo um a
um

distribuicdo para
outros pontos;
Desenvolver o
mercado
institucional
(hotéis, creches,
hospitais, escolas)
Melhorar a entrega
porta-a-porta

Quadro 4 - Revisao dos “4P’s” dos produtos Terra e Frutos, apds a analise sensorial pela 7 do TAC

Os aspectos de posicionamento indicados para os produtos Terra e
Frutos, segundo a turma, devem ser ligados a argumentos como “qualidade’,
‘organico”, “saude”, “respeito ao meio ambiente”, “politica e economicamente

correto”, “solidario”, “leva o homem de volta para o campo”. Portanto, na terminologia

de Ferraz et al. (1995), os produtos da reforma agraria devem competir em
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“especificagdes do produto”, “processo de producdo”, “vendas” e “relagdo com
fornecedores e usuarios”, relagdo essa pautada pela cooperacéo e pela légica
solidaria.

O ITERRA possui uma padaria que, além de abastecer a escola com
produtos, realiza venda do excedente no sistema porta-a-porta. Os educandos
sugeriram que os doces e geléias Terra e Frutos também fossem agregados nesse
sistema de comercializacido, para o aumento das vendas, posto que até o momento
as mesmas somente aconteciam via supermercados ou na loja existente na escola,
o que dificultava o acesso dos clientes aos produtos.

Quanto ao preco, além de revelarem a possibilidade de segmentagao
de mercado, os educandos sugeriram que a agroindustria fizesse um trabalho de
reducado de custos, com vistas a proporcionar acessibilidade aos produtos para as
classes mais baixas, que deveriam ter acesso aos produtos da agricultura familiar.
Portanto, novamente surge o componente solidario nas taticas de comercializagao.

Em relacdo a comunicagao, conforme sintetizado no quadro 4, a turma
ressaltou a necessidade de melhorar a relacdo com os clientes, posto que os
produtos seriam a melhor demonstragado do “real papel da reforma agraria — vender
produtos saudaveis a baixos precos para quem precisa se alimentar”.

Em funcdo dos resultados da agdo dos educandos (fase inicial e
principal), passou-se a concretizagdo pratica das sugestbes. A equipe de
pesquisadores do GEPES elaborou uma nova identidade visual para os produtos
Terra e Frutos a partir das sugestbes, ressaltando os componentes de
posicionamento indicados pelos educandos, e as identidades podem ser

comparadas nas fotos a seguir.
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Foto 25 — Identidade visual dos produtos Foto 26 — Identidade visual dos produtos
Terra e Frutos (antes) Terra e Frutos (depois)

Conforme pode ser notado, inclusive os vidros passaram por sugestao
de mudanca, tendo em vista que a preservacao do meio ambiente também passa
pela reducdo de materiais descartados. Os vidros sextavados utilizados para as
geléias é atraente para aproveitamento de artesanato e a agroindustria passou a
recolher os vidros usados, caso nao fossem utilizados pelos clientes, trocando por
produtos, a fim de manter o consumo e reutiliza-los na fabrica, apds conveniente
higienizagéo.

Para os responsaveis, a nova identidade visual ndo aumentou
significativamente os custos dos produtos (8% a época), no entanto tornou-os mais
atrativos. A agroindustria, em funcdo das sugestbes dos educandos, ndo aumentou
0os pregcos de venda, confiando na redugdo de custos oriunda do aumento do
faturamento para diluir os custos e, assim, tornar os produtos acessiveis a
populacio.

A turma 8 do TAC, conforme sua decisdo, resolveu contribuir
sugerindo um planejamento estratégico de marketing para a agroindustria Terra e

Frutos. Tendo em vista ser a agroindustria um empreendimento coletivo, o trabalho
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foi realizado com a presenga de trabalhadores da fabrica, que também eram

educandos da turma. Inicialmente, o grupo fechou a declaragao de missao:

A agroindustria Terra e Frutos, uma empresa social da Reforma Agraria, tem
como objetivo produzir alimentos de qualidade, saborosos e saudaveis, para
seus consumidores.

(Elaborado pelos Educandos do TAC 8, em 11/2005)

Foto 27 — TAC 8 em planejamento Foto 28 — TAC 8 em aula

Quanto aos valores, a turma resolveu desenvolver uma lista para o
MST, que deveria, segundo os educandos, ser compartilhada por todos os
empreendimentos solidarios ligados ao movimento. Sao, segundo a turma 8 do TAC,
os Valores do MST:

Trabalho: emancipa o homem e a mulher;

Terra: bem comum ao qual todos e todas devem ter acesso;
Solidariedade: compartilhar os saberes, a terra, o trabalho e seus frutos;
Indignagéo: nao aceitar e se contrapor as injusticas;

Estudo: a libertagéo e a transformagdo dos sujeitos se da por meio da
construgdo de uma praxis que leva em conta os conhecimentos técnicos,
cientificos, politicos e sociais do povo.

(Elaboragéo dos alunos do TAC 8, em 11/2005)

Analisando os ambientes externo e interno, os educandos chegaram a
seguinte analise PFOA (Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameacas)

para a agroindustria Terra e Frutos:
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POTENCIALIDADES FRAGILIDADES
¢ Qualidade do produto e Localizagéo dos fornecedores de matérias-
e Embalagens chamam a atengao primas
e Aparéncia do produto e Producao baixa
e Diversidade da producgéo e Baixo capital de giro
¢ Na&o tem conservantes e Localizagéo da fabrica
e Preco acessivel e Baixa qualificagéo da forga de trabalho
e Baixa divulgacao
e Problemas de distribuigédo
e Tecnologia ultrapassada
OPORTUNIDADES AMEACAS
e Simpatizantes do MST podem ser ¢ Poucas fontes de crédito para inovacao
consumidores e Concorrentes do mesmo ramo fortes
e Aumenta o numero de pessoas preocupadas | e Legislagédo é complicada para pequenas
com a saude empresas
¢ Redes de economia solidaria o Existem substitutos para doces e geléias,
e Langamentos de novos produtos como os chocolates, e produtos caseiros
e Compradores por preco compram produtos
de menor qualidade
e Os nao-simpatizantes nao comprariam
produtos do MST

Quadro 5 — Analise estratégica da agroindustria, realizada pela turma 8 do TAC.

Os educandos determinaram objetivos ligados ao aumento da
producdo, reducdo de defeitos de produtos e aumento do faturamento, além de
reinvestimento em aquisicdo de novas tecnologias. Outro objetivo importante foi
redigido quanto ao direcionamento de parte da producdo para projetos de
intercooperacgao, a fim de fortalecer redes de economia solidaria.

Questionados quanto ao conjunto de estratégias que poderiam e
outras que nao deveriam ser utilizadas para atingir os objetivos, os educandos
apontaram que a estratégia de autolimitagdo (Gracioso, 1996) n&o deveria ser usada
por ndo se coadunar com o carater societal, mas que a estratégia financeira
(Gracioso, 1996) poderia ser adaptada ao contexto societal, via intercooperagao,
visando a penetrar mercados com um mix maior de produtos, todos oriundos de
assentamentos de reforma agraria ou produzidos por outros movimentos sociais. As
estratégias basicas seriam foco em diferenciacdo (Porter, 1986) e marketing
(Gracioso, 1996), tendo em vista a possibilidade de atuar em segmentos e nichos de

mercado com produtos diferenciados, que valorizassem os aspectos saude e
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solidariedade. O conjunto de taticas para o mix de marketing sugeridas pelos

educandos estao no quadro 6.

PRODUTO PRECO PROMOGAO PRACA
¢ Posicionamento: ¢ Analisar Usar a midia do Fortalecer vendas
MST, saude constantemente o MST (site, jornal, onde o produto ndo
¢ Diferenciacao: frutas preco da revistas, boletins) existe, e onde a fruta

da regido, produtos
sem conservantes

¢ Intercooperagao
para producao de
matérias-primas
organicas

¢ Fortalecer produgéao
de novos produtos /
produtos tipicos

e Treinar e qualificar
mao-de-obra

e Treinar vendedores
e promotores de
venda

concorréncia

¢ O preco deve ser
adequado a
quantidade de
produto adquirida

¢ O prego deve ser
aposto de acordo
com a segmentagao
de mercado

e Usar preco de
penetragéo para
entrar em
supermercados

e Buscar projeto para
aumentar o capital de
giro

Fazer acordo para
uso de midia de
simpatizantes
(movimentos sociais
e sindicatos)

Fazer folhetos,
cartazes e materiais
para vendedores
Atendimento ao
consumidor:
sugestoes, criticas,
desenvolvimento e
envio de receitas,
informagdes sobre
MST e ITERRA
Atendimento ao
cliente: pedidos,
informacgdes sobre a
linha de produtos,
oferecer degustacgao
e promogéao de
vendas

Doacéo a carentes
Os vendedores
devem usar
camisetas do MST

€ rara

Abrir como canal os
supermercados
tradicionais
Intercooperagao no
transporte para as
lojas
Intercooperacéo nas
vendas
(oferecimento de
produtos de varios
assentamentos)

Quadro 6 — Taticas para os

pela turma TAC 8

“4P’s” para a agroindustria Terra e Frutos, propostas em planejamento

Na sequéncia, foram elaborados cronogramas e o demonstrativo de

resultados das ag¢des propostas. Na atribuigdo de responsabilidades, deu-se o jogo
comum da fuga, o que serviu para alertar a turma quanto a cooperagéao e ao trabalho
coletivo. O demonstrativo de resultados deu negativo, e os educandos escolheram
reduzir investimentos ao invés de aumentar a expectativa de faturamento,
demonstrando o conservadorismo do agricultor. Os investimentos a serem reduzidos

seriam ligados a aquisigdo de novas tecnologias, contando com projetos a fundo

perdido. Além disso, os educandos contaram com a reducdo dos defeitos de
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produtos para reduzir custos de produgao, a fim de que as taticas de comunicacéao e
intercooperacgao fossem mantidas.

Na discussao sobre os controles do plano, os educandos sugeriram
que as “cobrancgas” fossem feitas pelo coletivo e em nome do coletivo, pois todos
seriam donos do plano e dos resultados. Assim, além de levantar problemas, haveria
uma reflexao sobre alternativas de planos de acéo.

A turma 9 TAC preparou, a partir da oficina de construcdo de marcas,
varias propostas que foram estudadas em seu aspecto mercadolégico por técnicos
do GEPES. De fato, combinando os elementos oferecidos pelos alunos — a terra, os
frutos, as plantas, pessoas oferecendo frutos da terra etc., chegou-se ao aspecto

visual da marca, aprovada pelos educandos, conforme figura 2.

O 'J
\ e
Terral-‘rutng@

Figura 2 — Identidade visual da marca Terra e Frutos

Essa turma, estimulada pelos resultados praticos de seu trabalho,
solicitou uma oficina sobre design de embalagens, tendo em vista que esse aspecto
normalmente € negligenciado nos assentamentos e que, na visao dos educandos,
acaba por fechar as portas em varias oportunidades de comercializagdo. Assim,
elaboraram, apos recebidos conceitos tedricos, modelo de briefing e analise da

concorréncia, estando as propostas resumidas no quadro 7.
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PRODUTO CARACTERISTICAS DO PRODUTO | SUGESTOES PARA EMBALAGENS
DO MST

Arroz Produzido em Tapes, pela técnica da Introduzir “splash” para chamar a
rizipsicultura. Comegaram com atencao para o fato de o produto ser
produgao para autoconsumo, € hoje 0 | agroecoldgico.
produto é vendido para a CONAB e Explicar o processo de rizipsicultura.
nas lojas do MST, principalmente.

Produto certificado como orgénico.

Mel Produto artesanal, produzido a partir Utilizar potes de 250 a 750g, a fim de
de flores silvestres, em areas livres de | que todos os segmentos de renda
agrotéxicos. Cor amarelo- possam consumir o produto. Utilizar os
avermelhada. elementos flor / abelha / favo no rétulo.

Chamar a atencéao para a
agroecologia.

Cachaga Cana 100% orgénica, produzida em Trabalhar com embalagens

Quixeramobim (CE). A cachaga fica 9
anos curtindo no carvalho.

diferenciadas, como garrafas
pequenas e tampa de rosca. Fazer
folheto com informacdes sobre o
processo de envelhecimento e a forma
de produgéao, que nao polui o meio
ambiente.

Paes e biscoitos
ITERRA

Produtos artesanais, produzidos pelos
educandos. Nao contém conservantes
e, por isso, o prazo de validade é curto
— “direto do forno para a mesa”.

Utilizar material de embalagem mais
resistente, com alca para carregar.
Usar “splash’ para salientar as
caracteristicas diferenciais do produto.
Usar a denominagao colonial, bem
aceita naquele mercado.

Doces COPAVA

Os péssegos sao produzidos sem
conservantes pelos proprios
assentados, de forma coletiva. Sdo 18
familias beneficiadas pelo processo de
producgédo, que é fortemente artesanal.

Utilizar vidros menores, a fim de dar
acesso a todas as classes sociais.
Destacar que o produto ndo contém
conservantes e que ¢é artesanal.
Colocar a bandeira do MST na tampa.

Quadro 7 — propostas dos educandos do TAC 9 para embalagens de produtos do MST.

» Fase de avaliagao

A turma 7 ndo viu os resultados de sua obra, tendo em vista que o

trabalho com a turma foi realizado totalmente em um Unico médulo. No entanto, em

varios assentamentos, a proposta de cuidar dos aspectos visuais dos produtos

acabou por se acender, a partir da volta dos educandos para suas casas. De fato,

em funcdo do trabalho, foram realizados varios cursos em assentamentos do estado

de Sao Paulo e um seminario no Parana, com vistas a aprofundar o estudo de

marketing para as cooperativas do MST.
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A turma 8, avaliando o processo do planejamento, viram-no como um
desafio que precisa ser assumido pelo coletivo. A metodologia participativa foi
considerada adequada porque as escolhas em um empreendimento solidario sao
coletivas, mesmo que seja a de rejeitar o planejar. Se houvesse uma proposta
fechada para discutir, essa rejeicdo poderia ser maior, apesar de haver a
possibilidade de o projeto ser melhor. No entanto, os educandos avaliam que quem
decide € quem age, os envolvidos tomam uma decisdo consciente e realmente
coletiva. Portanto, a metodologia poderia ser trabalhada em todos os
assentamentos, a partir da variante participativa.

A turma 9 avaliou o resultado grafico de sua proposta para a marca
Terra e Frutos e aprovou o resultado, fazendo uma reflexdo combinando sua arte
(normalmente repleta de elementos significativos) e uma logomarca, que deve ser

limpa e facil de identificar e, a0 mesmo tempo, a origem dos produtores.

L
»

-

Foto 29 — TAC 9 em oficina Foto 30 — TAC 9 em aula

Finalizando, foram propostos os pontos acordados para avaliacdo da
experiéncia da pesquisa-agdo. Como informado no capitulo 6, essa avaliagdo foi

realizada pelos pesquisadores e pelos atores, representados em seus diversos
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segmentos: educandos, equipe pedagogica, equipe da agroindustria e
pesquisadores do GEPES. As considerag¢des foram as seguintes:

a) Capacidade de mobilizacdo dos educandos. Percebeu-se, pelas avaliacdes
do trabalho aos finais dos moddulos, que os educandos sentiram que o0s
conhecimentos eram importantes e que seriam importantes, quando voltassem as
bases.

b) Capacidade de mobilizagdo das bases e potencial de continuidade dos
conhecimentos junto a base. Os educandos, principalmente do TAC 8, perceberam a
importancia de envolver as bases e afirmavam que o trabalho nao seria facil, porque
esbarraria em fatores culturais, mas os educandos achavam-se aptos a conduzir a
tarefa.

c) Pessoal envolvido. Dentro de sala de aula e durante as oficinas, o
envolvimento foi total, inclusive resultando na indicagao de educandos do TAC 8 e 9
para compor um coletivo que pensaria a comercializacdo no Rio Grande do Sul.

d) Efetividade das agbes de formagéo. Alguns educandos continuam procurando
o GEPES para aconselhamento e para trocar informagdes sobre acdes que tentam
efetivar nas areas de assentamentos. Essas agdes estao presentes principalmente
nos estados do Sul do pais.

e) Informagbes sobre satisfacdo de clientes. Além de a agroindustria Terra e
Frutos ganhar um prémio de melhor exposigdo na feira da Agricultura Familiar,
ocorrida em Brasilia, no ano de 2006, a loja de Porto Alegre relata a boa aceitagéao
dos produtos comercializados, o que tem motivado a agroindustria a continuar o
processo.

f) Novos produtos / novos projetos (utilizando a mesma metodologia ou uma

melhoria dela). Como salientado na exposi¢ao sobre a agroindustria, percebeu-se
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que a metodologia criada a partir da reflexdo com os educandos passou a permear o
processo de criagdo de novos produtos e projetos. A nova linha de doces de corte
esta em fase de pesquisa com consumidores, e a fabrica de sucos passa por
processo de planejamento de mercado.

9) Avaliagdo da participagdo dos educandos e dos associados no processo.
Todos avaliam sua participacdo como efetiva e, de fato, as discussdes em sala de
aula e nas oficinas sempre foram intensas, necessitando de mediacdo constante
para que todos fossem ouvidos. Esse cuidado com a participacido de todos era
realizada pelos préprios educandos, o que se considera positivo e indicio de
processo participativo.

h) Acbes de divulgacdo da experiéncia do Terra e Frutos para outras
agroindustrias. A planta é considerada referéncia dentro do movimento como
agregadora de valor. O ITERRA sempre sedia oficinas patrocinadas pelo PAES para
a divulgacdo das técnicas de boas praticas de fabricagdo e também de
comercializacdo e mercados, sendo a equipe do GEPES chamada semestralmente
para aplicar oficinas de qualificacido e discussdo sobre o assunto. Além disso, a
experiéncia foi tornada oficial para cooperativas do MST a partir da solicitacdo ao
GEPES da organizagao de um capitulo sobre comercializagdo e mercados para
integrar o MAE — Manual de Apoio as Empresas Sociais, organizado pelo PAES e
destinado ao acompanhamento das empresas sociais de todo o pais.

i) Expansdo da comercializagdo para mercados além dos ja alcangados. A
agroindustria pensa, conforme relatado na sua descrigcdo, em estender, a partir do
projeto de sucos, a comercializagdo dos doces e conservas para além dos canais de

distribuicao solidarios, aproveitando as equipes de comercializacdo de seu parceiro
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comercial. Assim, prepara-se também para uma possivel expansao de produgao
dessas linhas.

Na pratica, os resultados de algumas das agbes indicadas pelos
educandos ja se fazem sentir. A agroindustria Terra e Frutos aumentou seu
faturamento em 30% entre 2004 e 2005, a partir da implantagdo da nova identidade
visual dos produtos, e tragou como objetivo mais um aumento de 30% de
faturamento até 2008. Esse novo aumento seria possivel em funcdo da aprovacao,
em 2006, de verba a fundo perdido para a compra de uma camara fria para estoque
das frutas e consequente produgao o ano todo, além da melhoria tecnolégica de seu
processo produtivo. Em 2008, a planta se prepara para exportar produtos derivados
de frutas e legumes para a Europa, aproveitando canais de comercializagédo
solidarios, por meio de uma parceria com a cooperativa Mondragén, da Espanha.
Além disso, existem projetos de exportagao de suco de uva para a Venezuela e para
a Palestina a partir da nova planta produtiva a ser construida na cidade de Cotipora,
proximo a Veranopolis, permitindo ir além dos canais cativos de mercado. Sem
perder de vista o carater solidario do empreendimento e seu principal objetivo —
auxiliar no sustento do ITERRA — a agroindustria pretende ajudar na divulgacéo de
um dos resultados da reforma agraria, nas palavras do coordenador da

agroindustria: “homens e mulheres solidarios e produtivos”.



8. CONCLUSOES

Como salienta Palloix (1982), o processo de inser¢ao dos produtos no
mercado se da, apds as etapas de produgao, por meio da circulagdo, que implica
nao apenas nas atividades de transporte, mas na comercializacdo dos produtos.
Para que se valorize adequadamente a atividade produtiva executada por
trabalhadores rurais (reinvestidos de poder em fungdo da posse da terra e a partir
dos principios econdémicos solidarios), além de se pensar em produgao, precisa-se
cuidar da comercializacao.

As estratégias de produgcdo e comercializagdo utilizadas em
assentamentos dos estados do Rio Grande do Sul e Pernambuco foram analisadas.

Na pratica, percebe-se que em ambos os estados a producao
antecedeu o0 consumo, isto &, os assentados decidiram pelas linhas de producio a
partir do conhecimento do cultivo e, com o fato consumado da matéria-prima a mao,
buscaram mercado para escoar a produgao. Essa légica tende a gerar mais custos
aos empreendimentos e um processo de tentativa-e-erro muitas vezes dificil de
suportar, dada a convivéncia em um ambiente de muitas oportunidades a aproveitar,
mas com poucos recursos para tanto.

A proposicao de agdes e a avaliacdo de resultados foram realizadas a
partir da pesquisa-acao. Percebeu-se a melhoria das condicdes de comercializagao
dos produtos e foi possivel contribuir para o desenvolvimento de uma tecnologia de
ensino-aprendizagem de técnicas de comercializagdo voltada a realidade daquele

agrupamento de pessoas.
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7

No entanto, € importante refletir que o entendimento da logica de
mercado ndo € uma coisa que se aprende do dia para a noite, 0 mesmo
acontecendo com o estabelecimento de lagos sélidos com a comunidade. Como
salienta o Relatério do PNUD (2007), por vezes afirma-se que os pobres sdo pobres
porque sdo menos “empreendedores” e que optam por evitar investimentos de risco.
A falacia desta idéia reside na confusdo entre aversdo ao risco e capacidade de
inovagdo. A medida que as familias se aproximam da pobreza extrema, tornam-se
adversas ao risco porque 0s maus resultados podem afetar as oportunidades de
vida em muitos niveis.

Se os empreendimentos estudados “fardo mercados” dentro da atual
economia, como salientava Gaiger (2000), ndo se pode esquecer o consumo de
simbolos e signos. Portanto, € de suma importancia que os produtos sejam
desenvolvidos de acordo com as perspectivas dos clientes. Entender de pesquisa e
de planejamento é crucial para o sucesso desses empreendimentos, ndo s6 pelo
aspecto da customizagao das ofertas, mas também pelo aspecto da eficiéncia no
uso dos recursos organizacionais. Deste modo, entende-se que o assunto marketing
deve ser tratado com propriedade, e todo e qualquer planejamento de produgao
deve ser antecedido por um planejamento profundo de mercado.

Nesse sentido, insere-se a experiéncia com a pesquisa-acao
desenvolvida com os educandos do TAC. Quando estudaram as variaveis de
mercado, puderam realizar contribuigdes solidas a agroindustria Terra e Frutos, que
aproveitou exitosamente os conhecimentos refletidos pelas trés turmas e conseguiu
resultados concretos em termos de melhoria de condigbes da agroindustria. O

préprio projeto pedagogico foi beneficiado a partir da criagdo coletiva de
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mecanismos de transmissdo de conhecimentos sobre as técnicas e ferramentas de
gestao, prospecgao de mercados e comercializagao.

A escolha da nova identidade visual dos produtos da agroindustria
Terra e Frutos pelos educandos, indica ter sido adequada. Segundo a coordenagéao
da planta agroindustrial, as vendas dos produtos aumentaram 30% nos doze meses,
apos a implantacdo da nova identidade visual, em relacdo as vendas dos produtos
com as embalagens e rétulos antigos, sem alteragao significativa de custos, o que
possibilitou o ndo repasse dos mesmos para os pregos. Tal postura remete a
posicao de Churchill Jr. e Peter (2000) quanto ao estabelecimento de relagdes mais
solidas e éticas com os clientes. Além disso, deve-se salientar que a indicagcédo de
estabelecimento de precos, os mais baixos quanto possivel, foi também indicagao
dos educandos (Betanho et al., 2003).

Da mesma forma, a construgcdo da marca valorizou aspectos de
posicionamento dos produtos e o resultado do trabalho dos educandos parece apto
a alcancar cinco metas estratégicas da comunicagdo, conforme proposto por
Churchill Jr. e Peter (2000) e, ao mesmo tempo, evitar ruidos de comunicagao
(Kotler, 2000) como a descaracterizagao dos empreendimentos pela auséncia dos
elementos que os caracterizam: a terra, o sol e a vida.

As oficinas praticas de embalagem, rotulagem e marca despertaram
nos educandos a necessidade de estudar formas de melhorar a apresentagao dos
produtos e, com isso, serem percebidos no mercado. Considerando que os produtos
sdo conseqUéncia da organizagao dos produtores assentados e da luta pela reforma
agraria, estes espelham os valores que defendem; no entanto, conclui-se a

necessidade de cuidar dos aspectos visuais e de apelos de comunicagao, de forma
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que possam ser identificados pelos consumidores como produtos de origem
distintiva, portanto, diferenciados.

A terceira turma do TAC produziu rascunhos de planejamentos de
marketing para seus empreendimentos solidarios, esbogos que deveriam ser
completados e ratificados com suas bases e acompanhados na pratica. O objetivo
seria o de implantar novas politicas de mercado, que priorizassem a criagao de
sistemas de informacao e visassem a adequacao dos produtos as necessidades da
demanda, por meio do uso de estratégias de marketing, devidamente adaptadas ao
contexto dos empreendimentos da economia solidaria.

Porém, a proposta de um projeto mais estruturado de qualificagcéo e
sua pratica real parece mais proximo de ser realizado no estado do Rio Grande do
Sul e mais longinquo em Pernambuco. Direcionando-se a reflexdo para a formagao
da cultura dos agricultores, para o papel que creditam ao poder publico e as
caracteristicas do movimento social nesses estados, observam-se alguns elementos
que ratificam essa afirmacao.

Como se viu no capitulo 7, Pernambuco foi uma das duas capitanias
que obteve um relativo éxito e onde se estabeleceram varios engenhos de agucar. A
“nobreza da terra” — os senhores de engenho — sempre respondeu com repressao a
organizagao dos trabalhadores rurais (Andrade, 1989) e, depois, dos movimentos
sociais em busca da distribuicdo da terra. Essa luta historica de classes pode ser um
determinante para a acdo do MST no estado. A analise do estado de Pernambuco
para a tese revelou que a preocupacado imediata da lideranca é a da politica de
ocupacgao, sendo boa parte dos esforcos do movimento voltados a consecugao
desse objetivo. Assim, resta uma quantidade menor de energia para tratar o assunto

da organizagao da producéo e da comercializagao. Os assentados reclamam falta de
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assisténcia técnica e de suporte a comercializagcdo. Também ressentem-se de falta
de qualificagdo. Esse ambiente tem prejudicado o aproveitamento de oportunidades
impares, como o acesso aos boxes do CEASA em Recife, no pavilhdo da agricultura
familiar, que estdo subutilizados por falta de organizagdo da producédo para o
abastecimento, enquanto a venda a atravessadores acontece dentro dos
assentamentos. Esse ambiente também pode trazer empecilhos para a organizagéao
da producdo, necessaria ao aproveitamento do canal institucional da CONAB,
importante pela garantia de renda monetaria para os assentados. Essa renda
poderia reduzir a dependéncia dos agricultores em relagéo ao plantio de cana para
os usineiros da regido, e a oportunidade pode ser perdida sem a devida
organizacgao.

Ja a colonizagdao no Rio Grande do Sul, em parte, foi fundada sob o
regime da pequena propriedade. Como boa parte dos assentados tem raizes na
terra, a produgdo nao gera grandes complicagdes. Analise do estado mostrou um
bom aproveitamento de politicas publicas para a distribuicdo dos produtos dos
assentamentos, havendo a ocupacao de espacos em feiras, na merenda escolar,
programas de combate a fome e na criagédo de lojas proprias, estimulado pelas
liderancas, que tém se mostrado politicamente fortes para abrir e manter esses
espacos. No entanto, no campo mediato de planejamento, € necessario preparar-se
para “dias magros”, resultantes da perda desses canais de distribuicdo expressivos,
que sado governados por interesses nem sempre de acordo com os dos atores
sociais. A ameaga de mudancgas de orientagdo governamental deve ser enfrentada
com a abertura de novos canais de distribuicdo e com 0 aumento da proximidade
com o consumidor final, a fim de se reduzir paulatinamente a dependéncia dos

canais governamentais.
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Foi possivel afirmar, analisando os resultados para a agroindustria
Terra e Frutos que, quando devidamente estudados e refletidos a partir da realidade
dos agricultores, os conhecimentos de marketing podem trazer significativos
resultados em melhoria de renda e dividendos para a causa que defendem, ao
mesmo tempo trazendo aproveitamento de oportunidades de mercado e defendendo
0 nucleo das crencas do MST. Da mesma forma percebe-se que, nas experiéncias
exitosas de comercializagdo, nos assentamentos Varzea Grande (PE) e Lagoa do
Junco (RS), a geragcdo de excedente possibilitou realizar reinvestimentos nos
empreendimentos.

Enquanto referencial tedrico, marketing também ¢é formado por
modelos pelos quais a realidade pode ser descrita e compreendida, e toda pratica
depende da adaptacdo desses conhecimentos ao caso concreto — a partir das
orientagcdes de marketing. Assim, depreende-se que essas ferramentas, analisadas
sob a orientagao societal de marketing, podem ser de grande ajuda na viabilizagao
econbmica dos empreendimentos, a fim de que realmente se constituam numa
alternativa ao desemprego e a precarizagdo do emprego, auxiliando no rompimento
das relacdes de dependéncia com atravessadores, sem, no entanto, descaracteriza-
los como populares e solidarios e, ao mesmo tempo, preservando 0s principios e
valores do préprio MST e da Economia Solidaria — que convergem na busca por uma
sociedade solidaria, que inclui o feminino, valoriza o trabalho humano acima do
capital, que respeita o meio ambiente e valoriza a cooperacdo como base do
relacionamento humano.

Exatamente nessa direcdo € que torna-se novamente necessario
salientar que o resultado das discussbes com os grupos de educandos nao

representa uma visao imparcial de mundo, mas a visdo de integrantes de um
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movimento social de resisténcia, que vivem, na pratica, as oportunidades e ameagas
a sobrevivéncia ideoldgica e material de seu projeto de coletividade. Apesar dessa
adverténcia, pode-se afirmar que a analise dos mercados efetuada pelas turmas
TAC, com vistas a buscar oportunidades e neutralizar ameacas para os produtos da
reforma agraria, visou ndo apenas a presenga no mercado tradicional, mas,
conforme Lisboa (2003), demonstrar que ha outras for¢cas econOmicas além da
hegemodnica, que buscam construir a possibilidade de uma maior democratizagcéo da
economia e, portanto, da sociedade, alicergadas num controle genuinamente social
sobre os meios de produc¢ao, realizado por individuos cooperativamente associados.

Um bom exemplo da intengao de disseminar as praticas de orientagao
societal da comercializacdo € a insercao de um capitulo sobre comercializacdo e
marketing no Manual de Apoio as Empresas Sociais (MAE) do Programa de
Acompanhamento das Empresas Sociais (PAES). Esse esfor¢o de padronizagéo
demonstra que o MST pretende cuidar da questao.

O uso eficiente da filosofia de marketing, sob a orientagdo societal,
ainda pode auxiliar na construgdo da imagem do MST. Em pesquisas exploratorias
realizadas pelo GEPES, com consumidores nas feiras pernambucanas e na loja
gaucha, observou-se que os clientes acreditam que os produtos dos assentados
realmente sao livres de agrotéxicos; mesmo quando nao apdiam as agdes no plano
imediato, adquirem os produtos, pelo preco e pela qualidade. Uma comunicagao
mais estruturada pode vir ao encontro da desmistificagcao das acdes do MST perante
a sociedade e de um aspecto importante do posicionamento dos produtos, buscando
espacos para politizar o mercado ja que, como salientam Zerbini e Pistelli (2004),
Kujawa e Botura (2004) e Laforga (2005), os consumidores podem, e devem, ser

educados para o consumo responsavel e entender sua relacdo com o exercicio da
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cidadania. Os relatos sobre as redes de consumo solidario e do comércio justo
parecem justificar esta posicéo dos autores e da pesquisadora.

A cooperagao autogestionaria pode ser uma oportunidade tanto sob o
aspecto da reducao do risco quanto para a inovagao. De acordo com os resultados
da pesquisa de campo e autores, apresentados na referenciacao tedrica desta tese,
existem indicacbes de que a cooperagao traz resultados significativos, mesmo
quando aparece de forma rudimentar: as condicoes de vida dos assentados sao
melhores em relagao a vida anterior ao assentamento, e melhor é a produgao para
autoconsumo, reduzindo a dependéncia das familias dos pontos de venda. Lagoa do
Junco, o caso mais institucionalizado, possui uma infra-estrutura impar: area de
lazer coletiva, instalagdes produtivas com maior escala de produgao e alimentagao
farta e de boa qualidade para todos, inclusive carnes.

A mesma coisa pode ser afirmada para a producido voltada para o
mercado. Tanto em Lagoa do Junco quanto em Varzea Grande, percebe-se a
formacdo de uma malha de competéncias em formacdo que, devidamente
compartilhada, reduz os erros, pela transferéncia de saberes sobre as experiéncias
exitosas. Em Tapes, o grupo tem se decidido a realizar reduzidas distribuicbes de
sobras, reinvestindo grande parcela dos resultados na cooperativa, com vistas a
ampliar as instalagdes produtivas, de propriedade coletiva.

As relagdes comerciais travadas em Varzea Grande e Lagoa do Junco,
e no complexo de Capao do Cip6é (no que tange a produgao do leite e a futura
producao de farinha de milho), revelam a orientagao societal. Mesmo em Nazaré da
Mata, percebe-se que os produtores melhoraram suas condi¢gdes de vida, em
relagdo ao estado anterior de assentado, sem reproduzir o paradigma da geragao de

excedente de capital a qualquer custo. Essas experiéncias podem ser replicadas,
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com as devidas adaptagdes, em outros assentamentos e no universo de
empreendimentos sob controle dos trabalhadores, contribuindo para a disseminacéao
da Economia Solidaria.

Essas organizagdes de agricultores familiares podem tornar-se
entidades capazes de reter maior excedente econémico. A cooperacdo entre os
trabalhadores, nesses casos, mostrou-se como um caminho para ir-se além da
economia popular e além das relacbes capital-trabalho do modo de producao
capitalista.

No entanto, como toda experiéncia em empreender sob o marco
tedrico da economia solidaria, ainda existem contradicbes que necessitam de
reflexdo. Existe plantacdo de soja transgénica no complexo de Capao do Cipd. Em
Varzea Grande, o produtor de pimentas em conserva para alimentagdo tem
funcionarios assalariados, portanto existe, embutida na relagdo, a exploragdo da
capacidade de trabalho e da mais-valia. Nos demais, exceto o assentamento de
Lagoa do Junco, existem resisténcias a cooperagcdo mais institucionalizada, em
funcao da desconfianca entre os assentados, conforme descrito no capitulo 6.

Ainda, os mercados sao organizados aos moldes capitalistas, portanto,
apesar de haver reducao ou eliminagao da exploracdo dentro dos empreendimentos,
seus produtos ainda estdo presos a légica da mercadoria, da competicdo e da
exploragdo — portanto, ainda existe a subordinagdo real ao mercado. Essa
contradicédo ja era captada por Luxemburgo (2000), que via como unicas saidas a
dissolugéo das cooperativas ou sua subsuncgao a légica capitalista.

Como salientava Gaiger (2000), para que os empreendimentos da
economia solidaria mantenham seus tracos distintivos, haveria a necessidade de

cumprir trés exigéncias: a) assumir a base técnica herdada do capitalismo, porém
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sem se corromper e usa-la para a construgao de sua prépria forma social de
producao; b) provar ser superior na comparagao a empreendimentos capitalistas; c)
resistir as pressdes do ambiente econdmico. Dai a importancia das redes de
solidariedade mas, principalmente, das escolhas. Mais importante que o tempo,
normalmente apontado pelo leigo como o responsavel pelos resultados, sdo as
escolhas. Sao elas as reais responsaveis pelas constru¢gdes humanas.

Ficam, como recomendagdes aos empreendedores solidarios da
reforma agraria: 1) a institucionalizagcdo da pesquisa com consumidores além da
pesquisa de mercado; 2) a formulagdo de planejamento estratégico de marketing —
embalagem, produto, canais, pre¢o, comunicagao — além do projeto de captagao de
recursos; e 3) o acompanhamento de informagdes de inteligéncia de mercado, por
meio do estreitamento de relagdes com clientes. Além disso, é essencial a definicdo
de critérios para avaliar os resultados das experiéncias de agregacao de valor e
permitir a correcdo rapida de curso. Finalmente, é indispensavel documentar as
melhores praticas, com vistas a disseminagao das mesmas.

Neste trabalho, foram analisados assentamentos nos estados de
Pernambuco e Rio Grande do Sul. Apesar de representarem realidades diferentes,
no entanto nao representam a miriade de possibilidades de tratamento do assunto
producao-comercializagdo, nos demais estados do pais. Da mesma forma,
diferentes assentamentos, em diferentes regides dos estados pesquisados,
poderiam refletir resultados diferentes. Na regido Sul do Rio Grande do Sul, existem
enfrentamentos com o latifundio parecidos com os ocorridos em Pernambuco e, no
sertdo pernambucano, existem regidbes com uma relagcdo mais estreita com a

sociedade. Essas possibilidades merecem ser exploradas.



293

Outra lacuna que oferece boa oportunidade para futuros trabalhos
reside no fato de que a sistematica de avaliacdo de custos de producido e
comercializacdo nos assentamentos nao foi aprofundada, o que traria contribuicbes
significativas para o planejamento dos empreendimentos solidarios.

Também vale a pena explorar melhor a tematica dos canais de
distribuicdo e da confianga entre os agentes, dada a necessidade de escoar, e
escoar com qualidade, os produtos da reforma agraria.

Finalmente, este trabalho n&o evidenciou a voz do cliente, apesar de
ter, na pratica da pesquisa-acao, trabalhado a importancia desse aspecto em
planejamentos de marketing. Entrevistas com consumidores de produtos dos
assentamentos foram realizadas apenas na fase exploratoria da pesquisa. O
aprofundamento das motivagdes dos clientes em consumir ou ndao produtos da
reforma agraria também poderia merecer atengcdo de futuros pesquisadores e

contribuir nas decisdes de planejamento dos empreendimentos da reforma agraria.
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Objetivo 1 — Analisar a producdo atual dos empreendimentos, especificando o processo decisorio de produgio e
o estado de agregacdo de valor das ofertas.

Objetivo 2 — Analisar as praticas de comercializagdo, bem como seus resultados, detectando limites e
possibilidades.

(PARA ASSENTAMENTOS)

Entrevistado: Idade: Assentamento:

I- PRODUCAO, COOPERACAO E INTERCOOPERACAO

1) Como o lote é explorado produtivamente: mao-de-obra familiar, trabalho coletivo, misto de ambos?
Justifique a escolha da forma.

2) Existe mao-de-obra assalariada prestando servi¢os no lote? Permanente ou temporaria? Que fungdes
desempenha?

3) Existe capacidade ociosa de produgdo? Por qué?
4) Existem areas coletivas de trabalho no assentamento? Costuma trabalhar nela? E a familia?
5) Existe troca de trabalho entre os vizinhos ou amigos? Com que periodicidade? Que atividades s@o trocadas?

6) Algum membro da familia participa de alguma organizacgio da sociedade civil (cooperativa, associacao,
sindicato, grupos coletivos, outras institui¢des)? Descrever a participacao (associado, cargo eletivo) e
periodizar.

7) Quais sdo as culturas produzidas, area cultivada, volume produzido, forma de comercializagio e canal de
distribuigdo?

Produto Area Volume de | Destino: (1) Valor: (1) in Preco | Comercializagdo*** e
cultivada |Produg¢do |mercado ou(2) |naturaou(2) |de Distribuigao****

autoconsumo processado venda
(%) (especificar)

Arroz

Feijdo

Milho

Mandioca

Macaxeira

Cana

Algodao

Frutas
(especificar)

Café

Hortaligas
(especificar)

*** Comercializagdo: (1) individual; (2) coletiva

*#** Distribuicdo: (1) atravessador (2) diretamente ao consumidor (especificar como); (3) varejo tradicional (especificar e distancias); (4)
outros (especificar)




8) Produtos de origem animal:
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Volume de
Produgao

Produto Cabecas

Destino: (1)
mercado ou (2)
autoconsumo
()

Valor: (1) in
natura ou (2)
processado

(especificar)

Preco
de
venda

Comercializacao*** e
Distribuicao****

Vaca

Boi

Bezerros

Porco

Galinhas

Frangos

Cavalos

Bodes

Cabras

Muares

Ovos

Leite (vaca)

Leite (cabra)

Mel

Outros

*** Comercializagdo: (1) individual; (2) coletiva

***%* Distribuigdo: (1) atravessador (2) diretamente ao consumidor (especificar como); (3) varejo tradicional (especificar e distancias); (4)

outros (especificar)

9) Da lista abaixo, quais maquinarios e equipamentos sdo utilizados para a producdo, assinalando sua
propriedade e o periodo em que ocorreu a aquisi¢do, se proprio ou do coletivo.

Magquindrios / implementos

Quantidade

Propriedade*

Aquisi¢ao**

Carro de passeio

Caminhonete

Caminhao

Motocicleta

Trator

Arado

Motor elétrico

Cavalos / muares

Pulverizadores

Irrigacdo

Unidades de processamento (quais)

Outros (especificar)

* Propriedade: Coletivo do assentamento (1); Individual (2); Individual de outro assentado (3); Coletivo de outro assentamento (4); Outros —

especificar (5)

** Se (1) ou (2), tempo de aquisi¢do: Antes do assentamento (1) ou depois do assentamento (2)




Il - ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACAO

10) Como foi realizado o planejamento da produgio e da comercializagdo dos produtos?
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11) Como ¢ a apresentagdo (visual) do produto para venda (perguntar sobre caracteristicas do produto, uso de

marca, comunicag¢ao...)?

12) Quem realiza a comercializagdo? Como foi definido (a pessoa se apresentou, foi escolhida)? Que materiais

usa para realizar a comercializagdo?
13) Qual o custo de produgdo (ULTIMOS 3 ANOS)? O que o compde?
14) Quem sdo os atuais clientes? Como foram definidos?
15) Existem clientes em desenvolvimento ou em vista? Como foram definidos?
16) Quem sio os concorrentes? E realizado algum acompanhamento de suas agdes?
17) Como sdo as relagdes com os poderes publicos e com a comunidade?
18) Existem planos de futuro em termos de produgdo (outros produtos, agregagdo de valor)?

19) Existem planos de futuro em termos de canais de comercializagdo?

IIT - CONDICOES DE VIDA
20) Ha quanto tempo esta assentado? Qual o tamanho de seu lote?

21) Qualificagdo dos moradores do lote:

Nome Idade Parentesco Escolaridade Ocupagao principal

22) Na familia, existem pessoas que moram no assentamento e trabalham na cidade? Quais fungdes
desempenham? Qual o motivo de trabalhar na cidade?

23) Tipificagdo da Residéncia (material predominante)
24) Acesso a agua, luz, coleta de lixo, servigos de saude
25) Posse de documentos

26) Sabe escrever e ler?

27) Nivel de renda

Rendimentos Permanentes Rendimentos Temporarios
Salario Diarias
Aluguel Ajudas
Aposentadoria Outros:
Ajuda
Outros:

28) Posse de eletrodomésticos e deslocamento

Itens Antes do assentamento | Depois do assentamento




Magquina de costura

Geladeira

Fogao

Televisio

Rédio

Aparelho de som

Chuveiro elétrico

Liquidificador

Automovel

Maéquina de lavar

Videocassete / DVD

Freezer

Motocicleta

Outros (especificar)
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29) Dos produtos abaixo, quais sdo comprados ou produzidos para autoconsumo? Dentre os adquiridos, quais
sdo comprados ou trocados com outros assentados, ¢ quais sdo comprados no comércio local:

Alimento

Produz?

Troca: (1) dentro do
assentamento ou (2)
outro assentamento?

Compra: (1) de outro
assentado ou (2) no
comércio

Local de compra

Arroz

Feijdo

Macaxeira

Tomate

Batata

Macaxeira

Cenoura

Outros legumes
(especificar)

Cebola

Alho

Outros condimentos
(especificar)

Banana

Outras frutas
(especificar)

Leite

Queijo

Manteiga

Requeijao

Carne bovina
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Carne suina

Carne de frango

Carne de bode

Ovos

Peixe

Farinha de mandioca

Farinha de trigo

Fuba

Polvilho

Macarrao

Biscoito

Pao

Oleo de soja

Massa / extrato de
tomate

Sal

Vinagre

Café

Acucar

Doces

Rapadura

Bebidas (especificar)

Outros (especificar)

30) Freqiiéncia de compra de itens de desejo (alimentos processados, vestuario, material de limpeza e beleza,

materiais para construgo)

Produtos

S/N

Local / cidade

Freqiiéncia anual

Roupas

Material de construc¢do

Eletrodomésticos

Sabonete

Xampu

Pasta de dente

Papel higiénico

Aparelho de barbear

Absorvente

Sabdo em pd

Sabao em barra

Detergente
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Agua sanitdria

Cera

Palha de ago

Gas

Fosforo

Pilha

Vela

Querosene

Alcool

Inseticidas / venenos para pragas
domésticas (formiga, barata, pernilongo)

Tempero pronto

Batata frita / salgadinhos

Doces

Sucos

Alimentos processados

Outros (especificar)

31) A vida melhorou ou piorou (M/P):

Itens de qualidade de
vida

Antes do
assentamento

Depois do
assentamento

Moradia

Transporte

Saude

Educagio

Renda

Lazer

Outros (especificar)
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Objetivo 1 — Analisar a producdo atual dos empreendimentos, especificando o processo decisorio de produgdo e
o estado de agregacdo de valor das ofertas;

Objetivo 2 — Analisar as praticas de comercializagdo atuais, bem como seus resultados, detectando limites e
possibilidades;

(PARA AGROINDUSTRIAS)

Entrevistado: Idade: Agroindustria:

1) Histérico da agroindustria — fundacdo, objetivos, forma juridica.

2) Sua fungdo na agroindustria. H4 quanto tempo trabalha nela?

3) Histérico dos produtos produzidos e de mercados atendidos.

4) Houve aporte de recurso externo? Que tipo?

5) Foirealizado um planejamento de producdo e de comercializagdo quando da abertura do empreendimento?
6) Principais clientes. S8o ligados ao MST ou ndo? % da produgéo para cada mercado?

7) Existe busca de novos clientes? Como ¢ feita?

8) Quem ocupa a fungdo de comercializador? Como foi escolhido? Passa por treinamentos, de que tipo?

9) Existe planejamento atual ou isso ainda vai ser um processo? Comentarios.

10) Quem seriam os principais concorrentes da agroinduistria? E realizado monitoramento das a¢des dos
concorrentes? Que tipo de agdes?

11) Como ¢ adquirida a matéria-prima para processamento?

12) O prego segue o praticado pelo mercado?

13) Quais sdo dos doces que menos saem?

14) Quais sdo dos doces que mais saem?

15) Existe historico de sugestdes e reclamagdes? Como sio aproveitados?

16) Existe agdes promocionais, e de vendas para clientes atuais ou para atrair novos clientes?

17) Quais as maiores dificuldades pelas quais passa a agroindustria? Quais os principais pontos fortes, na sua
opinido?

18) Existem planos de futuro para a agroindustria?
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Dados coletados junto as secretarias estaduais dos estados de PE e RS (técnicos e liderancas):

1) Local do assentamento: histdria, ocupacéo, caracteristicas dos ocupantes, caracterizagdo do espago fisico
(area total do assentamento, tamanho dos lotes, formato dos lotes).

2) Existéncia ou ndo de figura juridica (Cooperativa / Associagdo), como e quando se se formou, quantos
cooperados / associados existiam no inicio e quantos existem atualmente (2006).

3) Existéncia ou ndo de levantamento dos produtos dos assentamentos, bem como informagdes sobre os
mercados para os quais se destinam.

4) Relacdo entre assentamentos e secretaria (ou seus postos avan¢ados) — como se da, que tipo de assisténcia
técnica oferece, periodicidade, resultados

5) Desafios da questdo comercializagdo na dtica de técnicos e liderangas.
6) Historia e andamento das lojas proprias (PE: Box CEASA; RS: Loja RA no mercado de Porto Alegre)

7) Tratamento da questdo comercializagdo: marca; embalagem; agregacdo de valor; relacionamento com os
clientes.

8) Histdrico de realizagdo de esforgos de coletivizagdo da producdo e da comercializag@o nesses assentamentos
e seus resultados praticos e politicos.

9) Existéncia ou ndo de planos futuros de projetos de produgdo coletiva entre assentamentos e seus resultados.

10) Conjuntura atual e perspectivas futuras quanto a produgdo e comercializagao.



APENDICE 2 - Proposta de capacitacdo em comercializacdo e marketing para
educandos do curso Técnico em Administragdo de Cooperativas (TAC) do Instituto

Técnico de Capacitagdo e Pesquisa em Reforma Agraria (ITERRA) — resultado da
pesquisa-agcao
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Moédulos da capacitacio em comercializacido e marketing para os educandos do curso Técnico em
Administracio de Cooperativas (TAC) — disciplina Economia e Mercado (total: 80h/a)

Moédulo 1: Economia e Mercado

Nogodes de Economia Solidaria

Distingdo entre “Economia de Mercado” ¢ “Economia ¢ Mercado”
Defini¢do de Marketing, discussdo sobre a necessidade ou ndo de marketing
Conceito de marketing passivel de ser aplicado

Composto de Marketing

Atividade pratica: analise das ofertas nos supermercados

Modulo 2: Segmentacdo de Mercado e Pesquisa de Marketing

Rememoragdo do mddulo anterior

Gancho: de produtos da concorréncia para produtos orientados para o cliente
Defini¢do de pesquisa de marketing

Nog¢des metodologicas

Atividade pratica: constru¢do de questionarios, coleta e analise de dados

Moédulo 3: Analise do Ambiente de Mercado

Rememoragdo dos modulos anteriores

Gancho: de produtos orientados para o cliente para empresas sociais inseridas no mercado
Defini¢cdo de macroambiente e explicagdo dos itens de analise

Defini¢do de ambiente de mercado e explicagdo dos itens de analise

Atividade pratica: coleta de dados sobre concorrentes e macroambiente pela Internet

Moédulo 4: Planejamento Estratégico de Marketing a luz societal

Rememoracdo dos médulos anteriores
Analise do ambiente interno

Defini¢do de objetivos, estratégias e taticas
Controles do plano

Como fazer o planejamento participativo

Atividade pratica: esbogo de planejamento para um produto ou linha de produtos do assentamento, visando a
incrementa-lo / discuti-lo participativamente com o coletivo





