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RESUMO

O trabalho analisou as estratégias que os agricultores familiares, do Assentamento
Rio Paraiso, tém utilizado para acessar os mercados. Estudou-se os arranjos e
canais de comercializacdo. A pesquisa utilizou como referencial teérico a New
Institucional Economics (NIE), como foco na influéncia dos atores institucionais nas
relacbes sociais e econdmicas que sdo estabelecidas entre os grupos de acgao
coletiva. Foi aplicado um questionario em uma amostra de agricultores familiares do
assentamento. Foram entrevistadas liderancas de organizagOes sociais e agentes
publicos. Os principais resultados do trabalho indicaram que para definir o que
produzir os agricultores sao influenciados pela tradicdo e conhecimento na atividade,
pelos resultados econdémicos, pela facilidade de acesso ao mercado e as condi¢cfes
da familia no tocante a disponibilidade de pessoas para o trabalho. Os agricultores
reconhecem o papel das instituicdes sindicais, associativas e cooperativas, pela sua
atuacdo direta ou indireta. A maioria das familias entende a cooperativa como canal
preferencial para acessar o mercado. A importancia das politicas publicas de
estimulo & comercializacdo foi constatada. A dependéncia de politicas publicas por
parte da cooperativa, para lograr resultados compensadores para os agricultores
familiares é constatada no estudo.

Palavras-chave: Agricultores familiares assentados; Cooperativismo; Producao e
comercializacao.



ABSTRACT

This study analyzes the strategies that family farmers from the Rio Paraiso
settlement have used to access the markets, the arrangements and the marketing
channels. The research used as a theoretical framework the New Institutional
Economics (NIE), focused on the influence of institutional actors in social and
economic relations established between the collective action groups. A questionnaire
was applied to a sample of family farmers from the settlement. And were interviewed
leaders of social organizations and government officers. The main results of the work
indicate that the farmer’s production are defined and influenced by tradition and
knowledge in the activity, the economic results, the market access facility and family
conditions concerning the availability of people to work. Farmers recognize the role of
trade unions, associations and cooperatives, by them direct or indirect performance.
Most families understand the cooperative as the preferred channel to access the
market. The importance of public policies to stimulate the commercialization was
observed in the research, also the dependence on public policies by the cooperative,
to achieve good results for family farmers.

Keywords: Family farmers seated; Cooperatives; Production and commercialization.
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1 INTRODUCAO

A agricultura familiar' ao longo de sua histéria, apesar dos desafios
enfrentados, tem perseverado. Um dos seus principais problemas esta na
comercializacdo. Producdo em pequena escala, distancia dos principais centros
consumidores, condi¢cBes precarias das estradas e disponibilidade de meios de
transporte séo fatores que tem contribuido para dificultar o acesso ao mercado. Por
outro lado a pressdo do mercado, a concorréncia de outros atores que atuam nas
cadeias produtivas e a assimetria de informagdes entre os agricultores potencializam
as dificuldades. No entanto, os agricultores apesar de todos os problemas tém
persistido e buscam estratégias de superar os desafios, para promover o bem estar
da familia e criar oportunidades para a sucessao rural.

No Brasil, conforme dados do Censo Agropecudrio 2006 do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), a agricultura familiar representa 84% dos
estabelecimentos rurais e responde por 38% do Valor Bruto da Producéo (VBP), no
entanto, quando verificada a remuneracédo do seu trabalho em funcéo da producéo,
constata-se que a maioria possui renda muito baixa.

Guanziroli, Di Sabbato e Buanain (2012) no estudo sobre os dez anos de
evolucao da agricultura familiar no Brasil, a partir nos dados do Censo agropecuario
2006 do IBGE, dividiram as unidades familiares em quatro faixas de Renda
Monetaria Liquida (RML) tendo como base o custo de oportunidade do trabalho. Os
dados revelaram haver 452 mil estabelecimentos do tipo A, 964 mil do tipo B, 574 mil
do tipo C e 2,56 milhGes de estabelecimentos caracterizados como do tipo D. A RML
anual destes estabelecimentos partindo do tipo A era respectivamente R$ 53.236,00,
R$ 3.725,00, R$ 1.499,00 e apenas R$ 255,00 por ano no caso do tipo D.

Destacando apenas os dois extremos, 0s agricultores tipo A, representavam
8,7% das unidades familiares e respondiam por 69,5% Valor Bruto da Producéo,
enquanto que o tipo D representava 49,5% dos estabelecimentos, mas participavam
com apenas 10,1% Valor Bruto da Producao. Outro ponto a ressaltar, nos dados
apresentados pela analise dos autores, € o0 aumento consideravel de
estabelecimentos do tipo D, pois em 1996 este grupo representava 39,4% do

universo da agricultura familiar, ou seja, houve uma migracédo de 10,1% de familias

! Conforme definido pela Lei n° 11.326 de 24 de julho de 2006. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/1ei/I11326.htm. Acesso: em 10 nov. 2013.
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que até entdo estavam nos tipos B e C, para o grupo dos mais pobres
(GUANZIROLI; DI SABBATO; BUANAIN, 2012).

Guanziroli (2013) observa que os agricultores familiares do grupo A sdo 0s
gue conseguem uma relativa insercdo no mercado. Eles estdo distribuidos em
diversas regides do Brasil e atuam nas principais cadeias agroindustriais: no Sul
trabalham na producdo de milho, das aves e suinos, do fumo, da mandioca, do
arroz, do trigo, entre outras; ja no Sudeste o foco principal € na olericultura,
hortigranjeiros e leite; no Nordeste trabalham com lavouras irrigadas produzindo
banana, coco, goiaba, e mandioca no sequeiro; e no Centro Oeste atuam
principalmente na soja, milho, leite e mandioca.

Por outro lado temos proximo a quatro milhdes de unidades familiares que
auferem uma RML entre R$ 255,00 a R$ 3.725,00 por ano. Guanziroli (2013) aponta
como principais fatores para esse desempenho econémico pouco expressivo a falta
de recursos financeiros e 0 pouco capital que os agricultores familiares conseguem
acumular. Além destes fatores destaca o perfil produtivo e a forma como acessam 0s
mercados, também aponta como um dos complicadores as condi¢cdes de mercado
existentes e outras situacbes sistémicas e politicas de Estado voltadas para o
desenvolvimento da agricultura familiar.

No meio desse universo de baixa RML se encontra a maioria das familias
assentadas do pais. Se ha dificuldades para agricultores familiares ndo assentados,
gue de certa forma estdo inseridos ha mais tempo no processo produtivo, para os
novos atores dessa arena os desafios geralmente tém sido maiores. Botelho Filho
(2005, p. 132) aponta que “(...) na maioria dos assentamentos, 0s assentados nao
encontraram até agora fontes de renda permanentes que lhes sustentem as
atividades necessérias para mudar o estado de pobreza em que se encontram.”

Schneider e Cassol (2013), por outro lado, ressaltam que para 2,5 milhdes de
agricultores familiares a principal fonte de recursos financeiros é proveniente das
atividades agropecudrias, representando, em média 91% do total das receitas
obtidas. Percebe-se, que a renda auferida pela maioria dos agricultores familiares
ainda € preponderantemente da producdo agricola e pecuéria, portanto, as
melhorias nos processos de comercializacdo para uma insercdo qualificada nos
mercados € uma construgdo de estrema importancia. Nesse sentido Botelho Filho
(2005) argumenta que a saida da pobreza pelo viés agricola ndo esta

especificamente na producdo, mas na comercializacdo que garanta renda para as
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familias, a qual sera conquistada conjugando-se varias atividades além da producéo,
como a logistica e a distribuicdo dos bens no mercado.

O processo de comercializacdo da producédo agropecuaria envolve diferentes
atores (venda direta ao consumidor, intermediarios, cooperativas, agroindustrias) e
diferentes arranjos de transacdo como a venda a vista, mercado futuro, faturamento,
entrega da producdo a cooperativa, entre outros. Na descricdo dos atores e dos
tipos de transacdo optou-se em estudar as motivagdes que impelem os agricultores
familiares a utilizar um ou outro canal de comercializacdo, bem como os arranjos
comerciais que s&o construidos. Particular atencdo foi dada a influéncia da
organizagdo cooperativa e dos mercados institucionais, representados pelo
Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA?) e Programa Nacional de Alimentacéo
Escolar (PNAE®), no processo de comercializagéo feito pelos agricultores familiares
assentados.

Para melhor compreender os canais e arranjos comerciais da atualidade, é
necessario resgatar o processo evolutivo da agricultura dos ultimos 100 anos. Davis
e Goldberg (1957) lembram que no ultimo século a producéo de alimentos e fibras
foram remodeladas pela expansdo da ciéncia e tecnologia, profundas mudancas
ocorreram no meio rural, avangos na producgédo, processamento e distribuicdo dos
produtos. Os autores afirmam que ha 150 anos os agricultores eram mais
independentes, cada um tinha seus animais, produzia suas ferramentas,
equipamentos, fertilizantes, processavam os produtos e vendiam o0s excedentes em
comunidades proximas, a divisdo social do trabalho e a especializacdo eram
rudimentares.

Com o aprofundamento da divisédo do trabalho e da especializagéo criou-se
uma interdependéncia entre os varios atores e setores da economia como: a
industria fornecedora de maquinas, de equipamentos e de insumos, 0s agricultores -
produtores de alimentos e fibras - e a indUstria de processamento e transformacéo e
dos atores da comercializacdo. Um sistema formado por trés subsistemas sendo: o
subsistema dos fornecedores de suprimentos para a agropecuaria, o subsistema das

atividades realizadas na propriedade agropecuaria e terceiro subsistema que trata

> O PAA criado pela Lei n° 10.696, de 2 de julho de 2003. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2003/L10.696.htm. Acesso em: 15 jun. 2014.

% Lei n° 11.947 de 16 de junho de 2009 determina que 30% dos recursos do PNAE sejam destinados
para compra de alimentos da agricultura familiar. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2009/1ei/11947.htm. Acesso em: 05 maio 2014.
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das atividades relacionadas com a transformagéo e a comercializagdo dos bens
produzidos no campo. Esta mudanca no processo produtivo para Davis e Goldberg
(1957) implicou na necessidade de analisar a soma de todas as operacfes do
processo produtivo agropecuario, estuda-lo como um todo, que € maior do que a
soma das partes e passou a ser nomeado, esse todo, como agronegocio.

A agricultura familiar na atual conjuntura do mercado agricola, pressionada
por outros atores que atuam nas cadeias produtivas esta condicionada basicamente
a producéo e ao fornecimento de matéria prima a industria agroalimentar. Entre os
desafios deste publico estd a ampliagdo da participacdo nas cadeias produtivas na
qual atuam. Dentre as possibilidades estdo, encurtar o caminho entre quem produz e
o consumidor, por meio da supressao dos intermediarios, bem como as alternativas
do semi-processamento?, o processamento e a industrializacdo com objetivo da
agregacao de valor aos produtos (WILKINSON, 2003).

Para Waquil (2010) a producdo agropecuaria, devido suas préprias
caracteristicas, esta sujeito a riscos e incertezas que influenciardo os custos de
producdo e os resultados da atividade. Lembra que os riscos dependem das
peculiaridades de cada atividade agricola. De forma geral o autor destaca trés tipos
de risco, sendo: 1) os riscos que dizem respeito diretamente a producdo, que
envolvem questdes climéaticas, pragas e doencas; 2) riscos relacionados ao crédito
gue a falta de linhas especificas ou inadequadas para financiar a atividade; e 3) os
riscos inerentes aos precos resultantes da variagcdo dos precos provocados pela
oferta e demanda dos produtos agropecudarios.

Na busca de otimizar os resultados, que podem ser apenas econdmicos ou
ter outras motivagdes, os agricultores familiares tém lancado méo de diversos canais
de comercializagdo e para alcangar seu intento, diferentes modos de agir e
construcdo de estratégias ocorrem. Assim a partir das duas principais estratégias de
comercializagéo, a venda para o mercado em geral e a venda em nicho de mercado
pode-se apontar motivagbes para o0 uso de diferentes estratégias de
comercializacdo. Raz6es como: a comodidade, o pre¢o, condigcbes de acesso ao
mercado, infraestrutura disponivel, natureza do produto, entre outras. Processos

estes que influenciam os custos de transagcéo (CLARO; SANTOS, 1998).

* Trata-se do processamento minimo, como: a sele¢do, higienizacdo e acondicionamento em
embalagens individuais de produtos agricolas entre eles os vegetais, tubérculos, entre outros para a
venda aos intermediarios ou consumidor final.
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As estratégias adotadas podem ser de forma coletiva ou individual, tais como:
venda direta ao consumidor de um produto na feira por um estabelecimento familiar
para manter sua individualidade ou pelo volume que produz; venda do produto na
feira por varias familias de maneira coletiva para reduzir custos com transporte,
volume de producdo, constancia, forca de trabalho e pessoas para a
comercializacdo; a venda dos produtos para intermediario o qual busca o bem
produzido na unidade  familiar; a venda via cooperativa de
producdo/comercializacdo, motivado pela comodidade, otimizacdo de custos e
outros. A opgcao por um ou mais canais pode ser influenciado pelo preco, tipo de
produto, dentre outros fatores.

Os custos de transacdo de cada um desses arranjos, na venda da producao
agricola, tem sido um desafio para a agricultura familiar, pois, apesar da
minimizacdo dos custos por meio da gestdo e da mé&o de obra familiar no processo
produtivo, os agricultores encontram dificuldades de suprimir ou diminuir a
intermediacdo no processo da comercializacdo. Essas dificuldades ocorrem, devido
principalmente, pela baixa escala de producdo, a capacidade organizativa, custos
com transporte, infraestrutura viaria, preco e agregacdo de valor aos produtos,
assimetria de informacéo, comodidade, dentre outros fatores.

Entre as principais dificuldades destaca-se a infraestrutura fisica, pois a
maioria dos estabelecimentos rurais, que atuam em regime de economia familiar,
nado possui em sua unidade produtiva local para armazenar a producdo e
comercializar em periodo mais adequado. Supde-se que a fragilidade em relacdo a
infraestrutura também ocorre em boa medida com aqueles que se organizam em
cooperativas devido a falta de capacidade de investimento. A fragilidade organizativa
encontra-se presente nos casos de investimento em infraestrutura fisica de
armazenagem e processamento, pois apesar de limitados, ha recursos publicos
disponiveis por meio de financiamento. No entanto, em muitos casos 0 processo
esbarra nas garantias e comprovagédo de capacidade de pagamento por parte dos
agricultores. Por outro lado ha o risco de imobilizar grande parte dos recursos, que
pode acarretar em dificuldades financeiras no processo operacional afetando
principalmente a necessidade de capital de giro (BENECKE, 1980). Para resolver
este problema de processamento e agroindustrializagdo existem cooperativas que
recorrem a terceirizacdo, fazendo contratos com empresas que possuem parque

industrial ocioso. Dessa forma, conseguem agregar valor sem necessidade
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imobilizar um elevado volume de recursos.

A decisdo e a capacidade de promover inversao de recursos na atividade
produtiva do proprio estabelecimento familiar e ao mesmo tempo no
empreendimento coletivo podem afetar diretamente os resultados finais que séo
planejados no processo produtivo. Por outro lado, concentrar a aplicagdo dos
recursos apenas no estabelecimento familiar, dispensando potencial da cooperativa
para diminuir custos de transacdo, pode ampliar as dificuldades, pois além dos
problemas expostos como o0 caso do transporte, infraestrutura e outros, manter a
constancia e regularidade de produtos para abastecimento torna-se mais dificil.

Outro fator que pode criar dificuldades é o custo com o transporte, o qual traz
inclusos fatores como: distancias a percorrer entre o local da producéo e de entrega
do produto e a condicdo da infraestrutura viaria (estradas, pontes) que em muitos
casos vem aliado ao pequeno volume produzido pelos estabelecimentos. A
fragilidade da unidade de producédo familiar, que envolve a falta de local para
armazenagem, também é afetada pelo pouco capital de giro para manter o produto e
comercializar em periodo mais adequado. Situacdo estd que em muitos casos se
estende aos empreendimentos coletivos (cooperativas e associagfes) aos quais
estdo associados. Sdo fatores que afetam os agricultores na tomada de decisao de
como, quando e com quem comercializar a producdo. Estes fatores em Ultima
analise podem influenciar negativamente nos precos pagos aos produtos.

A escolha do municipio de Jatai ocorreu em funcdo da disponibilidade de
informacgdes da regido e dos seguintes aspectos: o tipo de ocupacao, a estrutura
fundiaria, os sistemas produtivos, o numero de unidades familiares, notadamente de
assentados, e as organizagcdes socioecondmicas da agricultura familiar
predominante na area. O municipio de Jatai esta localizado no Sudeste do Estado
de Goias, regido de forte presenca da agricultura empresarial, sendo que apenas
43% do total dos estabelecimentos rurais® do municipio sdo caracterizados como da
agricultura familiar, contra uma média nacional de 84% dos estabelecimentos que
trabalham em regime de economia familiar. O municipio faz parte de uma regido
com forte producado agropecuaria notadamente de commodities agricolas.

Um dos estimulos da presente pesquisa € compreender melhor os desafios

encontrados pelos agricultores familiares e poder contribuir na construgcdo de

® Fonte: Banco de Dados Agregados. Disponivel em:
http://www.sidra.ibge.gov.br/bda/tabela/protabl.asp?c=1109&z=p&0=2&i=P. Acesso em: 10 nov. 2013.
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possiveis caminhos para uma comercializagdo que gere melhores resultados
econOmicos e sociais. Outro motivador trata-se de uma questéo pessoal por ser filho
de agricultores familiares e ter a maioria dos familiares ainda vivendo no campo. Um
terceiro ponto € o fato de trabalhar como assessor de politica agricola em entidade
confederativa que representa sindicalmente mais de 4,3 milhdes de
estabelecimentos rurais que trabalham em regime de economia familiar, portanto,
convivendo diariamente com essa tematica.

Diante dos desafios expostos o0 presente estudo procurou problematizar,
como os agricultores familiares, do assentamento rural Rio Paraiso, estdo reagindo
diante de um cenério cada vez mais desafiador no processo de venda da producéo,
considerando a possibilidade de acesso aos mercados institucionais e a organizacao
socioeconémica. Nos canais de comercializacdo utilizados pelos agricultores
familiares, prospectou-se: a venda direta, feiras livres locais e regionais, a
agroindastria, a cooperativa, intermediarios, atacado, Vvarejista, mercados
institucionais, com propaésito de verificar os motivos alegados pelos agricultores para
a referida préatica. Segundo Sousa Filho e Bonfim (2013), estes canais compde 0s
mercados modernos que além das exigéncias de qualidade dos produtos, seguranca
dos alimentos (rastreabilidade - origem do produto) e logistica (garantias de entrega
e regularidade), em muitos casos vem reforcados por aspectos que envolvem
guestdes sociais, ambientais, étnicas e tecnoldgicas. Também foram pesquisados os
arranjos comerciais que comumente sdo utilizados pelos agricultores familiares para
a venda dos produtos, tais como: a venda a vista (spot), venda a prazo, pagamento
antecipado (financiamento), sistema de troca de sementes e insumos por entrega
futura de produto, entre outros.

Para responder a problematica foram levantadas e estudadas quatro
hipoteses. A primeira hipétese supde que os agricultores familiares encontram
dificuldades operacionais (escala de producéo, diversidade de produtos, constancia,
qualidade, transporte) para a inser¢cdo no mercado de forma individualizada. Isso
acarreta na necessidade de pensar como agir de forma coletiva para suprir essa
fragilidade. A segunda hipdtese sugere que a maioria dos agricultores familiares
comercializa seus produtos por meio de cooperativa, por entenderem ser a melhor
opcéao, para fins de potencializar suas condi¢cées de acesso ao mercado. A terceira
propde que os mercados institucionais, PAA e o PNAE, estimulam a venda da

producéo e fortalecem a acao coletiva por meio de organizagcéo socioeconémica dos
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agricultores familiares e a quarta e ultima hipotese acredita que ha agricultores
familiares que utilizam os canais de comercializagdo como um bem publico adotando
a pratica do free rider (carona), com fins de otimizar seus interesses particulares.

Dessa forma a pesquisa teve como objetivo central compreender as
estratégias e escolhas dos agricultores familiares em relacao aos diferentes arranjos
e canais de comercializacéo, inclusive, a importancia da cooperativa e influéncia dos
mercados institucionais neste processo. Com o proposito de compreender as
motivacOes dos agricultores familiares em relacdo aos canais de comercializacao
procurou-se identificar os canais e verificar quais as principais dificuldades
encontradas no processo de venda da produgcdo. Se a cooperativa proporciona ou
nao melhores condi¢cdes de acesso ao mercado, bem como verificar se os mercados
institucionais influenciam no processo de escolha para comercializar via cooperativa
ou nao.

O presente trabalho esta dividido em sete capitulos, sendo o primeiro formado
por essa parte introdutoria, onde se procura contextualizar e problematizar o acesso
ao mercado por parte dos agricultores familiares, bem como descrever os objetivos e
motivacbes que levaram a presente pesquisa. O capitulo dois apresenta o
referencial tedrico baseado na nova economia institucional tendo como base os
estudos Oliver Williamson que vé a economia a partir das instituicdes. A teoria
preocupa-se com papel e o significado do capital social, as regras sociais e formais e
o direito de propriedade, destacando os custos de transacdo a partir das
caracteristicas comportamentais dos atores envolvidos. Williamson (2000) dividiu as
instituicBes em quatro niveis: capital social, economia dos direitos de propriedade,
custos de transacdo econdmica e a economia neo-classica/teoria da agéncia.

Na busca de respostas ao problema exposto com objetivo de comprovar ou
refutar as hipoteses sugeridas, optou-se por uma pesquisa quanti-qualitativa. Os
procedimentos metodologicos e técnicas de pesquisa em relacdo ao trabalho estao
descritos no capitulo trés, aonde séo detalhadas as etapas adotadas tanto para a
pesquisa do referencial tedrico, bem como sobre os procedimentos para a realizagéo
dos trabalhos de campo. A abordagem metodoldgica leva em consideracéo o tipo de
pesquisa realizada, que no presente trabalho trata-se de um estudo de caso.

O capitulo quatro apresenta a analise e interpretacdo de dados referente a
pesquisa realizada junto aos agricultores familiares do assentamento Rio Paraiso.

Nessa etapa sao descritas as condicdes socioecondmicas desde publico, focando
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principalmente as estratégias comerciais que estes atores comumente tém utilizado
para se inserir no mercado. No capitulo cinco encontra-se a andlise e interpretacéo
de dados das entrevistas realizada com os atores institucionais, 0s quais Sao
representantes de: cooperativa e central de cooperativas; associac¢ao de agricultores
familiares; Sindicato de Trabalhadores Rurais (STR); 6rgdo da Assisténcia Técnica e
Extensdo Rural (ATER) e 6rgdo da Prefeitura Municipal. Neste capitulo busca-se
compreender, sob o ponto de vista desses atores, em que nivel organizativo se
encontra a agricultura familiar no municipio de Jatai, especialmente na questao
producdo e comercializacgao.

O capitulo seis destaca a analise dos resultados a partir do problema e das
hipéteses propostas fazendo a interpretacdo de informacdes levantadas junto aos
agricultores familiares e das entrevistas dos atores institucionais. Por udltimo o
capitulo sete apresenta as conclusdes e recomendacfes a respeito da teméatica em

questéao.



2 NOVA ECONOMIA INSTITUCIONAL

Na primeira metade do século XX surgiu a Teoria Neoclassica que se
baseava na racionalidade instrumental, propondo que o consumidor € um ser
racional e que o mercado funciona sozinho sem necessidade de intervengdes exceto
em casos de falhas de mercado e externalidades. Essa teoria postula que os
agentes econdmicos sdo homogéneos e tem comportamento racional, 0os precos por
sua vez seriam determinados pelo proprio mercado, independente do papel que as
organizagOes exercem, as instituicbes sao dadas e se mantem neutras no processo
de producdo e comercializagcdo. Os principios dessa teoria sdo: a maximizacdo da
utilidade e lucratividade pelas empresas; livre e completa informacéo; direitos da
propriedade privada completamente definidos e exigiveis; transacfes ilimitadas de
mercado e este como Unico mecanismo de transacdes; a auséncia dos custos de
transacdes e as entradas (Inputs) e saidas (Outputs) divisiveis.

A Nova Economia Institucional (NEI), base tedrica do presente trabalho,
modifica e amplia a Teoria Neoclassica, apontando inumeras questbes
negligenciadas por esta, com tudo, mantém pontos fundamentais como a suposi¢ao
de escassez e competicdo. Para a NEI a economia é vista como uma teoria de
escolha sujeita a entraves e a mudanca no preco tendo a influéncia das instituicoes.
Por outro lado abandona a racionalidade instrumental, se preocupa com papel e o
significado do capital social, as regras sociais e formais e o direito de propriedade.
Dentre as principais modificacbes e complementos introduzidos pela NEI, em
relacdo a teoria neoclassica estdo: expansao da maximizacdo de utilidade e
satisfacdo; racionalidade limitada; comportamento oportunista; falta ou assimetria de
informacgé&o; a atitude de risco e incertezas e o direito de propriedade.

A racionalidade instrumental da economia neoclassica se baseia no
comportamento das empresas para maximizar o lucro, a disponibilidade de
informagbes completas, direitos de propriedade, transacbes de mercado sao
ilimitadas, auséncia de custos de transacdo, entradas e saidas divisiveis. A NEI
aponta que a racionalidade neoclassica, em que tudo funciona perfeitamente, acaba
apresentando conclusdes irrealistas. Para ela a teoria neoclassica negligencia
problemas de incentivos dentro da empresa. Incentivos podem ser recompensas,
punicdo, reputacao, preocupacao de carreira e outros. De acordo com North (1990),

um dos pensadores da NEI, as instituicbes sdo as regras do jogo de uma sociedade
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e consistem em restricbes informais e regras formais. Um dos objetivos das
instituicBes € reduzir as incertezas no processo de trocas. Para a NEI as pessoas
nao sdo insensiveis ou indiferentes ao risco, sendo que na economia neoclassica a
incerteza e risco sao negligenciados, pois a informacdo € suposta perfeita
(SLANGEN; LOUCKS; SLANGEN, 2008).

Os principais estudiosos neste campo sédo Ronald Coase, Oliver Williamson e
Douglas North, tendo como conceitos chave: custo de transacdo e direitos de
propriedade. North (1990) esboca os principais passos para o desenvolvimento do
mercado nessa nova Vvisao, pois rompe com a tendéncia comum de equiparar o
mercado com a eficiéncia. Para ele mercado € uma mescla de instituicées, algumas
aumentam sua eficiéncia, outras diminuem. Para Coase (1988) o mercado é uma
instituicdo social o que facilita a troca. A estrutura fisica, regras e regulamentos séo
para reduzir os custos de troca, o autor entende que o mercado depende de regras e
aplicacdo de sancbes do Estado, como também este pode definir que tipos de
produtos séo apropriados para a troca.

A tese da NEI, originada a partir de Oliver Williamson, vé a economia a partir
das instituicbes, enquanto que 0s economistas neoclassicos veem a economia sem
a influéncia das instituicdes (SLANGEN; LOUCKS; SLANGEN, 2008). De acordo
com Williamson (1975), a NEI procura aprofundar a andlise do ambiente institucional
e organizacional em que as organizacfes estdo inseridas. O objetivo é estudar e
criar arranjos institucionais que venham a dar uma diferenciacdo as estruturas e o
comportamento das firmas, os quais serdo sentidos no desempenho da mesma.
Williamson (2000) apresenta as instituicdes em quatro niveis:

a) No primeiro estd o capital social, aonde aponta como elementos
centrais as regras informais destacando: costumes e tradi¢cdes, as
normas e a religido. Segundo autor estes compromissos informais que
a sociedade vai criando, sofrem alteracdes espressivas apenas em
periodos histéricos de 100 a 1000 anos. Slangen, Loucks e Slangen
(2008), observam que este nivel trata do enraizamento social e aponta
um periodo de 30 a 250 anos necessario para novos habitos e
costumes sociais se estabelecerem;

b) No segundo encontra-se a economia dos direitos de propriedade, no
qual ocorre o ambiente institucional. Neste nivel sdo tratadas as regras

formais, em especial os direitos de propriedade (politica, judiciario e
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burocracia). Para o autor neste contexto as mudancgas seriam sentidas
apenas em um periodo minimo de 10 a 100 anos. Slangen, Loucks e
Slangen (2008), apontam um intervalo menor entre 10 a 50 anos;

c) No terceiro nivel refere-se aos custos de transacdo econdémica — nele
ocorre a governanga com as regras do jogo, em especial 0s contratos.
Neste nivel as alteragdes seriam mais frequentes ocorrendo em um
intervalo minimo de um e maximo de dez anos;

d) No ultimo nivel se contra a economia neo-classical/teoria da agéncia,
com a alocacdo de recursos e emprego, sendo criadas estruturas
internas e externas de incentivo (precos e quantidades), neste nivel o
processo é de mudanca € continuo e reflete a realidade dos mercado e
a forca dos atores envolvidos no processo.

Slangen, Loucks e Slangen (2008) apontam que 0s quatro niveis possuem
como elementos comuns: o problema da assimetria de informagé&o entre os atores, a
racionalidade limitada, a pratica do comportamento oportunista € 0 compromisso
credivel.

Azevedo (2000) lembra que a NEI se refere ao papel das instituicdes em dois
niveis analiticos, uma linha trata do ambiente institucional que analisa as macro
instituicbes e nessa perspectiva estdo os estudos de Douglass North que procura
compreender as regras criadas para as interacdes entre as pessoas. A outra linha
aborda as estruturas de governanca a qual verifica as relacbes micro institucionais,
que definem o processo de uma transacdo. Nessa segunda abordagem estao os
estudos de Williamson, foco do presente trabalho principalmente na perspectiva dos
custos de transacéo.

A transagcdo como unidade fundamental de analise da NEI, tem o papel de
promover a transferéncia de bens e servicos de um agente social para outro,
processo este organizado por estruturas de governanca. A transacao se concentra
em coordenacdo, motivagdo e incentivos. A eficiéncia do sistema econbmico
depende do que ocorre nas organizagdes. A coordenagdo consiste na construcao
institucional que envolve uma rede de atores os quais buscam criar condi¢cdes que
permitam a sociedade o acesso a produtos e servicos demandados. A coordenacao
no agronegoécio € o “... resultado da acéo de distintos mecanismos que permitem
suprir as necessidades dos consumidores finais” (ZYLBERSZTAJN, 1995, p. 131).

Os incentivos sdo originados a partir das relagfes institucionais construidas
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para as trocas entre as pessoas, sejam elas, sociais, econdmicas ou politicas. Na
transacdo de produtos ou servicos decorrem das condicbes de demanda do
mercado, das politicas de incentivo ou desestimulo e a propria dinamica de
interesses e relacbes que sado construidas entre as instituicbes. Em suma, sao as
restricdes formais e informais construidas pela sociedade que definem os incentivos
(PLEIN; FILIPPI, 2010).

A Teoria Institucional (TI) antecessora da NEI desconsiderava pontos
fundamentais como custo de transacdo, a performance econdmica, direitos de
propriedade e as instituicbes. Williamson (1975) ressalta que as transacgbes
dependem de caracteristicas comportamentais dos atores envolvidos, tais como: a
racionalidade limitada e oportunismo, e ainda dos atributos das transacfes, sendo
elas: a frequéncia que ocorrem as transacfes, as incertezas e a especificidade de

cada ativo ou bem. Zylberstajn destaca que:

O objetivo fundamental da nova economia institucional, também
denominada de Economia dos Custos de Transac¢do (ECT) é o de estudar o
custo das transa¢Bes como o indutor dos modos alternativos de organizacao
da producdo (governanca), dentro de um arcabouco analitico institucional.
Assim a unidade de analise fundamental passa a ser a transacao
(ZYLBERSTAJN, 1995, p. 15).

Os custos de transacdo ocorrem mesmo antes de se fazer o negécio e
continuam a existir no processo de execucdo do acordo realizado. Segundo
Williamson (1993) trata-se de custos necessarios para conduzir o sistema
econdmico. O autor classificou 0os custos que antecedem o contrato como ex-ante e
as despesas que surgem durante a execucao, de ex-post. Williamson (1985) lembra
gue ex-ante compreende custos de buscar um bom negocio, de agrupar e organizar
as informacdes minimas necessarias, do processo de negociacao, de orientacdes de
consultores, as garantias oferecidas, entre outros. Enquanto que os custos ex-post
envolvem a necessidade de medir e acompanhar o desempenho do negdcio, o qual
prescinde de apoio administrativo e orientacdo juridica. Esses custos ex-post
geralmente sdo originados devido: aos contratos incompletos que precisam ser
adequados; os seguros que sao feitos para dar mais tranquilidade ao investidor; os
custos gerados pela necessidade de se manter uma estrutura de controle.

A respeito dos custos de transacdo Slangen, Loucks e Slangen (2008) citam a

tese de Coase (1992), o qual aponta que ndo podemos confundir estes com 0s
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custos das operacdes em si, mas trata-se de custos de utilizacdo dos mecanismos
de mercado que dependem da natureza do bem, o tipo de operacao e a forma em
que esta é conduzida. E, os custos de transacao relacionados com este processo
podem ser agrupados em trés tipos: 1) os custos para buscar precos
compensadores; 2) os custos de especificar o produto em negociacdo entre as
partes e fechar o negdcio; e 3) a forma organizativa (instituicdo) que seréa utilizada
para detalhar o contrato e efetivar a transacdo com a efetiva transferencia de
propriedade do produto.

De acordo com Williamson (2009), ndo existe mercado sem custo de
transacdo e os proprios contratos de integracao vertical para seu funcionamento
apontam neste sentido. O autor lembra que Ronald Coase, em 1937 no artigo "The
nature of the firm” foi o primeiro a conceituar custos de transacdo. Atualmente séo
cinco os fatores que definem o0s custos de transagcdo na NEI, sendo duas
caracteristicas comportamentais dos atores envolvidos (racionalidade limitada e
oportunismo) e trés os atributos das transacfes (a incerteza, a frequéncia e ativos
especificos).

Para Williamson (1985) as pessoas possuem racionalidade limitada, ou seja,
a capacidade de buscar, acumular e interpretar informac6es nédo é infinita. Os seres
humanos tém limitacbes para prever e discernir de forma eficaz as indmeras
situacdes que podem surgir, sendo impossivel de prever todas as consequéncias
possiveis. Williamson (2009) observa que por outro lado seria antieconémico tentar
prever, no contrato, todas as situacdes possiveis. Slangem, Loucks e Slangen
(2008) apontam que o ser humano possui capacidade cognitiva limitada, ndo sendo
suficiente para fazer frente a toda complexidade que ha na sociedade, ou seja, ndo
h& condi¢cdes de prever todas as situacdes que podem surgim em funcdo de uma
acado tomada e por outro lado o que move determinados agentes de mercado é
justamente a falta de informacao. Oliveira (2008) destaca que a:

Racionalidade Limitada: na teoria neoclassica, pressupunha-se que todos
0s agentes tinham o mesmo grau de acesso as informacdes, porém, na NEI
as informacdes sdo complexas e incertas, sendo humanamente impossivel
descobrir, absorver e processar um nimero excessivo de informacgdes
disponiveis. Esse fator pode significar abruptas mudancas nas estratégias
das firmas, determinando seu sucesso ou fracasso. Belik et al. (2007) atribui
a trés fatores a existéncia de racionalidade limitada nas transacdes.
Primeiro pela incerteza dos eventos futuros, seguido pelas proprias
limitacdes neurofisiolégicas e de linguagem do ser humano e por Ultimo, a
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complexidade para se elencar todas as consequéncias das decisdes
(OLIVEIRA, 2008, p. 9).

7

A assimetria de informacdes € um fator que pode ser determinante no
processo de vendas da producdo. Comumente os agricultores familiares possuem
conhecimento superficial das cadeias produtivas e dos fatores que podem afetar os
precos dos produtos, tais como: expectativa de aumento ou diminuicdo da producao
em outras regides, demanda futura, nivel de concentragdo do mercado, quantidade
de atores competindo na cadeia e outros. Portanto, acesso a informacdo sobre
mercados pode ser determinante tanto para a decisdo do que produzir como
também para realizar uma boa venda da producdo. Sousa Filho e Bonfim (2013)
observam que devido a heterogeneidade da producdo agropecuaria é comum a
assimetria de informacéo entre o agricultor e comprador.

Na visdo de Slangen, Loucks e Slangen (2008) o comportamento oportunista
€ outra caracteristica do ser humano, no qual as informa¢des sdo dadas segundo
interesses particulares. Neste processo ainda que a pessoa tenha acesso a dados
relevantes, estes ndo s&o socializados. E comum existir a assimetria de informacdes
e neste contexto, ocorre o oportunismo com a socializacdo parcial ou incompleta de
informacBes e muitas vezes de forma intencional e seletiva. Trata-se de um
comportamento antiético para atingir seu intento, atitude esta que em muitos casos
também é compreendido como comportamento estratégico. Oliveira (2008) apud

Belik et al. (2007) observa que:

(...) o comportamento oportunista pode originar-se de trés aspectos: a
distorcdo e/ou camuflagem de informacdes, promessas conscientemente
falsas para o futuro e o nivel de conhecimento dos bens, servicos ou
produtos, relacionada a assimetria de acesso e absor¢cdo de informacgdes
(OLIVEIRA, 2008, APUD BELIK ET AL., (2007), p. 9).

A frequéncia indica a quantidade de eventos ou operac¢des que sao realizadas
em um periodo de tempo. Quanto mais intenso for 0 processo, menores poderao ser
0S custos sobre cada evento, devido aos efeitos de escala e por outro lado a
constancia das transacgfes cria estabilidade e seguranca no processo (SLANGEN;
LOUCKS; SLANGEN, 2008). “Quanto mais frequente for uma transagéo, mais uma
estrutura especializada pode se manter, diminuindo-se seus custos fixos médios”

(CLARO; SANTOS, 1998, p. 22), pois cria relacionamentos mais estaveis
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proporcionando maior confianga entre as partes.

Conforme Oliveira (2008) “um ativo € considerado especifico quando eleva a
produtividade dos recursos empregados, estando relacionado também com a
dificuldade de encontrar-se uma utilizacéo alternativa para ele” (OLIVEIRA, 2008, p.
9). Claro e Santos (1998) ressaltam que as especificidades de ativos sdo o0s
principais orientadores do modelo de governanca, pois determinam quanto custa a
realocacdo de um investimento feito previamente. Os autores destacam as ideias de
Williamson (1996) que sugere a existéncia de seis tipos de investimentos especificos
na transagao para medir a importancia das especificidades dos ativos, sendo:

a) De local - neste tipo € destacada a dependéncia existente entre
comprador e vendedor, recomendado neste caso a avaliagdo, ex-ante,
das despesas com transporte e estocagem, pois uma vez investido sera
oneroso e antiecondmico desfazer o processo;

b) Fisico - o projeto deve ser bem avaliado, pois implica investir em
equipamentos especificos para o negdcio em questdo, ou seja, para
ocorrer a transacdo ha necessidade de investimentos em equipamentos
gue geram interdependéncia entre os atores;

c) Humanos - trata das condi¢cdes existentes para a pronta substituicdo ou
nao de profissional, ou seja, as condicdes de mercado para encontrar
alguma pessoa com a devida qualificacdo ou a capacidade que o
empreendimento ou organizacdo possui em investir em formacao tedrica
a prética para formar um novo profissional,

d) Dedicados - quando h& investimentos em alguma atividade em fungéo de
um ou alguns clientes especificos que tornam o negdécio viavel. EXx.
fornecimento de farinha de mandioca para uma rede de escolas
Estaduais em fungéo de contrato por meio do PNAE;

e) Relativos a marca - diz respeito a capacidade e o retorno sobre os
recursos investidos para a divulgacdo da marca ou produto. Em muitos
casos o volume a ser comercializado néo torna economicamente viavel a
criacdo de uma marca; e

f) De tempo - no caso da producdo agropecuaria trata-se de produtos
pereciveis que sdo afetados em sua qualidade pelo tempo, com também
0s produtos sazonais 0s quais podem ocorrer em abundancia em um

periodo do ano, sendo mais escassos nos outros.
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A incerteza segundo North (1990) provém de um processo historico de
relacbes sociais e econdmicas construidas por meio de restricdes formais e
informais que estéo cultural e socialmente enraizadas. Assim riscos nas transacfes
como a quebra de contrato, ndo pagamento de precos acordados, comercializacao
da producdo com outro cliente, entre outras situacées estdo presentes em toda
atividade produtiva que tenha fins comerciais, pois sdo caracteristicas de um
ambiente de incerteza. Ou seja, as atitudes dos atores envolvidos e mudancas no
ambiente sdo situacdes dificeis de serem previstas por completo. Sob essa Otica
Williamson (1996) entende que o nivel de confianga existente entre os atores
determina os riscos nas relagbes e a necessidade de minimizar oS riscos geram

custos de transacdo. Neste contexto Plein e Filippi (2010) apontam que:

Nas transacdes podem ser identificadas quatro questbes econbdmicas
decorrentes: a concorréncia, a discriminacdo, o poder econdmico e as
regras de funcionamento. [...] as transa¢Bes sdo 0s meios, em operacao
através de leis e/ou costumes, que atuam na aquisicdo e alienacdo de
controle legal das mercadorias, ou o controle legal do trabalho e de gestéo
gue ir4 produzir e entregar ou trocar mercadorias e servi¢os, frente aos
consumidores finais (PLEIN; FILIPPI, 2010, p. 323).

Sob essa perspectiva para a nova economia institucional o papel das
instituicbes € reduzir as incertezas, pois ter um mercado mais regular e constante
para a venda dos produtos, com a diminuicédo da flutuacéo dos precos, supde-se ser
almejado pelos agricultores. Essa situacdo € mais factivel para alguns produtos
agropecuarios, que sao comercializados por meio de contratos de venda futura
aonde o preco a ser pago é predeterminado e ainda a opcao da integracdo com
empresas integradoras, mas neste ultimo caso implica em criar outras dificuldades
com a perda da autonomia sobre o que, como, quando e quanto produzir. A escolha
dos arranjos e canais de comercializagdo, em boa parte, € condicionada a natureza
e caracteristicas do produto, pelos agentes intermediadores existentes e ainda aos
resultados gerados a partir do processo de venda. Os canais de comercializacao
segundo Kotler (1998, p. 466) “(...) sdo conjuntos de organiza¢des interdependentes
envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso ou

consumo.” Neste sentido Helfand e Pereira (2012) afirmam que:

As familias rurais estdo inseridas em varios ambientes: fisico, social, juridico
e institucional, politico e econdmico. O ambiente fisico refere-se aos
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fendmenos naturais, o cendrio social captura fatores como a existéncia de
capital social [...] A configuragdo juridica e institucional pode ser pensada
como as ‘regras gerais do jogo’ aonde as trocas ocorrem, que por sua vez
séo definidas em funcao do cenario politico (HELFAND; PEREIRA, 2012, p.
124).

Por outro lado Fligstein e Dauter (2007), afirmam que a confianca é um
mecanismo adicional nas relacdes do mercado, assim a reputacao influencia nos
processos de negociacdo. Empresas trabalham para reduzir a incerteza nos
negécios. De acordo com a NEI, as transacfes podem variar de acordo com: a
incerteza, a frequéncia, a estrutura da informacdo e investimentos envolvidos.
Dependendo das caracteristicas de cada transacdo, haverd um determinado
mecanismo de comercializacdo mais adequado para efetivad-la. Produtos que forem
muito sensiveis a variacdes qualitativas e sujeitos a compras regulares sao mais
eficientemente comercializados por meio de contratos de longo prazo. Como
exemplo pode citar contrato para fornecimento regular de hortalicas. Por sua vez as
commodities sdo mais eficientemente comercializadas por meio dos mecanismos de
mercado spot ou de futuros, a depender da incerteza da transagéo. Plein e Filippi
(2010, p. 322) observam que: “(...) a Economia Institucional, para compreender 0s
mercados, destaca que o individuo ndo possui racionalidade completa e ha
informacdes assimétricas, dando maior énfase as instituicbes do que meramente aos
produtos”.

De acordo com Wilkinson (2003), dada a importancia do setor agropecuario
para o desenvolvimento do pais muitos esforcos tém sido empregados em
investimentos publicos e académicos para transformar os empreendimentos que
atuam em regime de economia familiar rural em um dos meios mais dindmicos para
a modernizacgéo do sistema de producao agroalimentar.

Helfand e Pereira (2012) apontam que os principais desafios da agricultura
familiar sdo os altos custos de transagao para 0 acesso a insumos e venda de sua
producdo. Lembram que este publico é mais eficiente apenas no aspecto da
motivagcdo, supervisdo do trabalho familiar n&o-qualificado e ao melhor
conhecimento das condi¢des locais. Por outro lado teriam desvantagens em relagcao
ao produtor empresarial no aspecto do conhecimento de mercado, conhecimentos
técnicos, compras de insumos, financiamento e capital e outros. Essas dificuldades e
obstaculos dependem do tipo de produto, estrutura agraria e mercado em questao.

Helfand e Pereira (2012) afirmam que:
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Existem diversas formas de coordenacgédo (vertical, horizontal, complementar
e focal) que podem facilitar tanto a participagdo no mercado como a
prestacdo de servicos para a agricultura familiar. Realizar transacfes
repetidas ao longo de uma cadeia de abastecimento é, muitas vezes,
suficiente para reduzir os custos de transacdo associados a qualidade do
produto ou ao risco de inadimpléncia (HELFAND; PEREIRA, 2012, p. 151).

Outro tema abordado pela NEI é o papel do Estado no processo de producao
e comercializacdo. Fligstein e Dauter (2007) observam como é dificil entender a
eficiéncia do mercado, pois ele ndo é autorregulado, depende de regras e aplicacao
de sanc¢bes do Estado, o qual deve definir quais produtos sdo apropriados para
troca. Um governo pode promover restricGes como pode criar oportunidades para os
mercados. Sua preocupacao € com a historia, a cultura, a luta de classes.

Segundo Slangen, Loucks e Slangen (2008) a qualidade de um governo pode
afetar de maneira decisiva as instituicbes de um pais h& diversos instrumentos
disponiveis para influenciar a estrutura econémica e social, entre os quais as leis,
sancbes tributarias, impostos, incentivos de crédito entre outras maneiras de
contribuir com o aquecimento da economia. A utilizacdo destes mecanismos é que
ira determinar qual a influéncia e tendéncia do governo, pois estes instrumentos
podem ser benéficos ao bem-estar social ou podem atuar de forma prejudicial
agindo de forma oportunista em prol de interesses de grupos.

Segundo North (1990) as InstituicBes sdo conjuntos de regras formais (leis,
constituicbes e normas que estdo num plano macroestrutural), regras informais
(crencas, habitos, costumes, cultura no plano micro do individuo) e as caracteristicas
da aplicacdo dessas regras. Claro e Santos (1998) apontam que as organizacdes
criadas e seus comportamentos econdémico e social, em determinado periodo
historico da sociedade, sdo consequéncias das limitacdes e oportunidades do
contexto institucional ao qual estédo sujeitos.

A sobrevivéncia da organizacdo pode ser feita por varias maneiras, dentre
elas: a exploracdo de recursos naturais; defendendo-se de concorrentes;
financiamentos diferenciados; disputas de classe; intervencéo do estado em prol de
interesses de algum grupo. Isso ndo quer dizer que ndo ha preocupacdo com
pregos, custos, outros fatores, mas € importante perceber que as estruturas sociais
algumas vezes podem promover eficiéncia, outras serem utilizadas para proteger 0s
operadores historicos, ou melhores posicionados (FLIGSTEIN; DAUTER, 2007).
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2.1 Agricultura Familiar do Brasil e os Mercados

2.1.1 Agricultura Familiar e o Desenvolvimento Rural

O objetivo neste subtitulo € compreender as mudancas ocorridas na evolugao
da agricultura familiar, no Brasil, notadamente a partir da década 1950 até os tempos
atuais, principalmente sob a perspectiva das politicas publicas e dos avangos
tecnologicos no campo e sua influéncia no processo de producéo e comercializacao.

Abramovay (1990) demonstra que apesar do ritmo do avanco tecnolégico e
ganho de produtividade no campo ter sido maior que na industria, o setor agricola
perdeu parte de sua renda pela subavaliacdo do fator trabalho. Para nao perder seu
papel estratégico que tem a agropecuaria, a partir da crise de 1929, os governos dos
paises capitalistas passaram a fazer um processo de intervencdo na estrutura
agricola. O objetivo estava além da protecdo do agricultor, em lhe garantir uma
renda suficiente para manutencéo, era estabilizar a oferta de produtos e dos precos,
surgindo assim a atual politica de preco minimo para os produtos agricolas.
Segundo o autor, com esta visdo de garantir a oferta estavel de produtos
alimenticios, a renda agricola tem cada vez mais influéncia do Governo.

Wanderley (2003) observa que enquanto nos paises modernos a
preocupacdo era como manter o0s agricultores produtivos e inseridos no novo
contexto do “mercado moderno”, no Brasil o projeto politico, teve o viés de substituir
0 camponés pela empresa rural, entendido como Unico meio de superar 0 atraso
tecnoldégico e econébmico do campo, para ingressar em um modelo de agricultura
atual e moderno.

Schneider (2010) por sua vez ressalta que neste processo de “moderniza¢ao”
do campo o desenvolvimento rural brasileiro por muitos anos foi dependente do
Estado e organismos internacionais, 0os quais promoviam intervencdes dirigidas e
orientadas com acgfes compensatOrias para 0S que ndo se adaptavam ao novo
modelo a “revolucao verde”. Este enfoque muda a partir dos anos 1990 trazendo
novas perspectivas de politicas publicas e abordagens de estudo, reflexo das
mudancas politicas, sociais e econdmicas. Para o autor trés foram os aspectos que
influiram no processo de mudanca ocorrido, sendo: primeiro — conscientizacdo das

forcas politicas de que a principal preocupacdo deveria ser a estabilizacdo



35

macroecondmica; segundo — mudanca da sociedade, ou seja, organizacbes e
movimentos sociais® reprimidos até a década anterior retomam seu papel e deixam
de ser apenas reivindicativos e contestatorios e passam a ser proativos e
propositivos, além disso, aumentam em quantidade e diversidade (passam a
expressar sua complexidade politica); terceiro — passa a ser efetivamente
incorporada questdo ambiental e de sustentabilidade.

Nessa perspectiva Kageyama (2008) afirma que o desenvolvimento rural por
muito tempo foi visto apenas em seu aspecto econémico, desconsiderado as outras
dimensdes que sdo fundamentais no processo. Dimensdes que envolvem aspectos
sociais e culturais da vida no campo, as relagbes politica e institucional
desenvolvidas e os aspectos ambientais que refletem diretamente na vida dos
agricultores em especial os que atuam em regime de economia familiar, pois

geralmente possuem pequenas areas para desenvolver sua atividade.

O desenvolvimento rural, por sua vez, ndo é identificado com crescimento
econdmico, mas visto como um processo que envolve multiplas dimensdes:
dimensdo econbmica, dimensdo sociocultural, dimensdo politico-
institucional e dimens&o ambiental (KAGEYAMA, 2008, p. 52).

Ha& muitas geracdes a agricultura familiar tem-se adaptado as realidades e
transformacdes sociais e economicas que lhes foram sendo impostos. Kageyama
(2008) apud Van der Ploeg et al. (2000), aponta que o atual paradigma da
modernizacdo da agricultura vem sendo substituido por um novo paradigma, o

desenvolvimento rural, com uma nova visao e objetivos para a agricultura.

(...) o paradigma da modernizacéo da agricultura, que dominou a teoria, as
praticas e as politicas, como a principal ferramenta para elevar a renda e
levar o desenvolvimento as comunidades rurais, vem sendo substituido,
notadamente na Europa, por um novo paradigma, o desenvolvimento rural,
buscando um novo modelo para o setor agricola, com novos objetivos,
como a producdo de bens publicos (paisagem), sinergias com o0s
ecossistemas locais, a maior valorizagdo das economias de escopo em
relagdo as economias de escala, e a pluriatividade das familias rurais. O
desenvolvimento rural implica a criagdo de novos produtos e novos servigos,
associados a novos mercados; procura formas de reducéo de custos a partir
de novas trajetdrias tecnologicas; tenta reconstruir a agricultura ndo apenas
no nivel dos estabelecimentos, mas em termos regionais e da economia
rural como um todo; representa, enfim, “uma saida para as limitagdes e a
falta de perspectivas intrinsecas ao paradigma da modernizacdo e ao

® Dentre 0s movimentos sociais destaca-se a CONTAG.
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acelerado aumento de escala e industrializacdo que ele impde
(KAGEYAMA, 2008, p. 59).

A mudanca de visédo sobre o desenvolvimento rural no Brasil a partir dos anos
1990 teve suas origens construidas, principalmente a partir de estudos e pesquisas
académicas e organizacoes mediadoras. A segunda fonte, com relativa relevancia,
reflete a demanda social, feita por meio da pressdo dos movimentos sociais
Schneider (2010). Nessa perspectiva 0 autor aponta os tedricos e pesquisadores
como sendo os principais interlocutores para a formulacdo de politicas publicas,
destacando quatro principais fontes de pensamento, que teriam norteado essa
mudanca:

a)A primeira - sob a perspectiva das instituicbes, inovacdo e
sustentabilidade as ideias centrais de desenvolvimento rural passam
pela valorizagdo da agricultura familiar, observando sua capacidade de
inovacdo e interacdo local. Ressaltam a importancia e o papel das
instituicbes no sentido de se criar um ambiente institucional que venha
a reduzir incertezas e riscos, no sentido de criar possibilidade de
governanca e gestdo fundamentais para reducdo de custos de
transacao;

b) A segunda linha de pensamento entende que o novo rural brasileiro
teria resolvido o problema da producdo de alimentos restava buscar
equacionar a exclusdo social e sob essa perspectiva deveria se
desenvolver  atividades nao-agricolas e  politicas publicas
compensatérias;

c) A terceira - trata dos limites histéricos e sociais do desenvolvimento
rural e entende que o desenvolvimento rural deve passar pela
“‘emancipacao social”, fugindo do clientelismo e patriarcalismo historico;

d) A quarta - foca no agronegécio e nas cadeias agroalimentares, analisa
a integragdo da agricultora familiar na cadeia agroindustrial, neste
ambiente os agricultores familiares dependeriam sobre tudo de sua
capacidade de inovagdo, do dominio relativo dos mercados e da

capacidade de planejamento e gestéao.
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2.1.2 Agricultura Familiar no Brasil

Como principais resultados da metodologia aplicada pelo Censo Agropecuario
2006, produzido pelo IBGE com colaboracdo do Ministério do Desenvolvimento
Agrario (MDA), pode-se destacar a distincdo clara da agricultura familiar e néo
familiar. Dos 5,175 milhdes de estabelecimentos rurais do Brasil, 84% foram
identificados como sendo da agricultura familiar, correspondendo a 4,36 milhdes de
estabelecimentos rurais, 0os quais estédo distribuidos nas grandes regides do pais da
seguinte forma: Norte 413.101, Nordeste 2.187.295, Centro Oeste 217.531, Sudeste
699.978 e Sul 849.997 unidades familiares.

Quanto a producéo agropecuaria do Brasil, com base no Censo Agropecuario
de 2006, os valores financeiros da agricultura familiar representaram 38,0% do VBP
agropecuaria. Sao 3,9 milhdes estabelecimentos familiares que declararam algum
valor sendo que os produtos de origem vegetal, foram responséaveis por 72,0% das
receitas, seguido pela produgdo de origem animal com 25,0% das receitas,
notadamente animais de grande porte que responderam com 14% do total das
fontes de recursos gerados na pecuaria. A receita de origem vegetal representou
27,88 bilhdes de reais, enquanto que a de animais e seus derivados foram de 8,69
bilhBes. Outras receitas obtidas pelos estabelecimentos a partir da agroindustria,
beneficiamento e/ou transformacéo, servi¢os para integradoras 4,47 bilhdes de reais.

Guanziroli (2013) utiliza os mesmos dados do Censo Agropecuario 2006, do
IBGE, no entanto, com metodologia diferenciada aponta uma participacdo da
agricultura familiar de 36,11% em relacdo ao VBP da agropecuéria brasileira.
Destaca como principais produtos agricolas originados dos estabelecimentos
familiares: o milho com 52% do VBP nacional, o leite com 61%, a mandioca com
expressivos 93%, a banana com 62%, o feijao fradinho com 85%, fumo com 96% e o
café canephora com participacdo de 55% no VBP total do Brasil.

Por outro lado apesar dessa participacao expressiva da agricultura familiar na
producdo agropecuaria, ainda encontramos muitas familias em extrema dificuldade
econbmica e social. No ano de 2008, segundo IBGE, dados da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilio (2008) das 27,8 milhGes de pessoas que viviam no campo,
12,2 milhdes, estavam na pobreza. Ja a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio

(PNAD, 2013), aponta que em 2012 ainda existia 23,8% da populacéo rural vivendo
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abaixo da linha da pobreza.

Com base no Censo de 2006 Helfand e Del Grossi (2009) observam que taxa
de pobreza da populacéo rural chegava a 43%, 2,5 vezes maior que a urbana. A
pobreza estava concentrada principalmente nas regides Nordeste e Norte, sendo
que no Nordeste se encontrava 65% da pobreza rural. No Norte apesar de possuir
apenas 13% da populacdo rural do Brasil, deste universo 44% eram pobres. O
Centro Oeste apresentava 0 menor percentual, participava com apenas 3% deste
universo. Os autores em questao ainda ressaltam que estimativas feitas indicam que
apenas “...) 16% de la reduccion de la pobreza rural puede atribuirse a la
agricultura” (HELFAND; DEL GROSSI, 2009, p. 120). O que demonstram que apesar
da importancia da agricultura familiar, na producdo agropecuaria, esta nao tem
auferido uma renda adequada.

Helfand e Pereira (2012) apontam que a pobreza rural no Brasil é
extremamente heterogénea entre as regides e tipos de familias e ressaltam que a
pobreza rural quando medida pela despesa de consumo apresenta uma incidéncia
quatro vezes maior no Nordeste que no Sul (57% versus 14%).

Silva (2000) destaca que a “modernizacdo conservadora” da agricultura fez
parte do processo de desenvolvimento capitalismo no Brasil, gerando riqueza para
poucos e pobreza para outros. Como consequéncia promoveu mais concentracao da
propriedade, o éxodo rural com o esvaziamento do campo e inchagco das cidades,
levando a crise do campo para 0 meio urbano. Para o autor a manutencdo da
producdo camponesa € cada vez mais restrita e depende cada vez mais de politicas
governamentais que envolvam objetivos sociais. Observa que diante da conjuntura
sdo muito remotas as alternativas de manter um contingente consideravel de
pessoas no campo em funcdo do modelo de desenvolvimento e a atual estrutura
econdmica, social e politica existente no Brasil.

De acordo com Helfand e Pereira (2012), sdo quatro os caminhos para saida
dessa situacdo, sendo: via agricola; via ndo agricola; a migracdo para o urbano e
transferéncias do governo com expansédo da seguridade social. Como agricultores
familiares na perspectiva de se manter no campo, as duas ultimas op¢des ndo séo
desejaveis. Restam assim dois caminhos, a seguir e pelo quais, segundo os
mesmos autores, muitos alcancardo éxito apoiando-se nas duas perspectivas
simultaneamente.

Sob a perspectiva dos dois caminhos apontados via agricola e via nao
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agricola destacamos os estudos de Schneider e Cassol (2013) os quais com base
no Censo Agropecudrio 2006 do IBGE, ressaltam que do universo de
estabelecimentos familiares, 1,3 milhdes declararam néo ter renda monetéaria. Os
estabelecimentos que apresentaram renda monetéaria, podem ser divididos em trés
grandes grupos. O primeiro grupo, agricultores familiares especializados, formado
por 2,5 milhdes de estabelecimentos, para estes as atividades agropecudrias
representavam em média 91% do total das receitas. O segundo grupo, com multiplas
fontes de ingresso, composto por 276 mil unidades familiares, sendo que o0s
recursos financeiros obtidos a partir da agricultura chegavam a 62% da receita total.
O terceiro grupo formado por 237 mil unidades, classificados de residentes rurais,
pois a receita proveniente da producdo agropecudria representava pouco mais de
16% das receitas totais.

Kageyama (2008), apud Norder (2006), aponta que apesar do surgimento de
outras fontes de renda no campo, reforca a importancia da producéo agricola para o
desenvolvimento rural do Brasil, inclusive para a agricultora familiar que se mantém
apesar do elevado processo mercantilizacdo e especializacdo nas atividades que

vem ocorrendo a partir da década de 1970.

No Brasil, a agricultura continua, sem duavida, a ser a principal atividade do
meio rural e, por conseguinte, ndo pode ser desprezada na andlise do
desenvolvimento rural. A “modernizagao agricola” — com o seu elevado grau
de mercantilizacdo, especializagdo, escala e padronizacdo das atividades
produtivas — tem sido a trajetdria dominante desde os anos 1970, mas ainda
assim houve espago para a manutencao e crescimento de formas familiares
de producéo em diversos espacos rurais (...), (KAGEYAMA, 2008, p. 69).

Percebe-se, portanto, que a renda auferida pela maioria dos agricultores
familiares ainda é preponderantemente da producdo agropecuéria, portanto, a
melhoria nos processos de comercializacdo pode ser um importante mecanismo,
para fins de garantir renda e contribuir na reproducao social.

Nessa perspectiva Schneider e Cassol (2013) afirmam que as politicas
publicas de estimulo a comercializacdo apesar de seus recursos limitados, sédo
importantes mecanismos para 0 processo de promocao da agricultura familiar. Por
meio delas os agricultores familiares passam a ter alternativas para a inducao de
experiéncias comerciais diretas com o mercado consumidor, sem necessidade de se

sujeitar a dependéncia dos atravessadores que fazem a intermediacdo da



40

comercializacdo. As politicas publicas que estimulam os agricultores familiares no
sentido de realizar a comercializacdo de forma qualificada, sao fundamentais. Os

autores afirmam que:

(...) a necessidade das politicas publicas para a agricultura familiar
aprofundar o apoio aos processos de organizacdo da producéo e apoio a
construcdo de mercados. Os agricultores familiares precisam de mais e
melhores mercados, para que ndo fiqguem dependentes e vulneraveis dos
canais de venda da producdo agropecuaria que sdo dominados e
oligopolizados pelas grandes cadeias do setor agroalimentar (SCHNEIDER,;
CASSOL, 2013, p. 63).

Medaest (2006) ressalta que uma politica de apoio a formas alternativas de
comercializacdo pode representar um potente instrumento de contraposicdo aos
efeitos concentradores da livre concorréncia de mercado ao qual atualmente a
agricultura esta submetida. Esses mercados alternativos possibilitam a elaboracéo
de formas de interacdo e integracdo social e politica que levam a construcao de
arranjos e estruturas institucionais (sindicatos, associacbes, cooperativas) que
articulam as demandas, assim como a constituicdo de porta-vozes (mediadores) que
auxiliam os agricultores familiares a atingir seus objetivos.

Héa necessidade dos estabelecimentos familiares avancarem nas estratégias
coletivas de insercdo no mercado, pois segundo Botelho Filho e Valente (2006), o
processo de concentracdo e integracdo vertical nas cadeias produtivas lanca um
desafio que € pensar estratégias e mecanismos que garantam a sobrevivéncia dos
agricultores familiares e impecam a sua exclusdo do mercado e dos processos
econdémicos.

Para Sousa Filho e Bonfim (2013) a atomizacao, o volume da producéo e o
tamanho do estabelecimento tem sido uma das principais vulnerabilidades da
agricultura familiar, pois criam dificuldades para acessar os “mercados modernos.”
Por outro lado apontam como desafio a assimetria de poder existente entre 0s
compradores (cada vez mais concentrados em oligopsonios) e os agricultores
familiares ou seus empreendimentos coletivos. Os autores em questdo, apesar
dessa constatagcdo, entendem que 0 associativismo e cooperativismo podem
melhorar significativamente a capacidade de organizac&do produtiva dos agricultores

para superar desafios comerciais.
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2.1.3 Agricultura Familiar em Goias e Municipio de Jatai

No estado de Goids, a estrutura fundidria apresenta 135.683
estabelecimentos rurais, existentes em 2006’. Com base na Lei n® 11.326/2006, o
Censo agropecuario 2006 do IBGE, identificou 88.436 estabelecimentos que
trabalhavam em regime de economia familiar e 47.247 propriedades n&ao familiares.
Mesmo sendo quase o dobro em numero de estabelecimentos, quando se verifica a
area ocupa, constata-se que do total de 25,6 milhdes de hectares os familiares
detinham apenas 3,3 milhdes contra 22,3 milhdes de hectares controlados pelos
empreendimentos nao familiares.

Em Goias a utilizacdo das terras pela agricultura familiar, no ano de 2006,
estava distribuida da seguinte forma: 9,5% eram explorados por meio de lavouras
(permanentes, temporarias e forrageiras), 67,3% ocupadas com pastagens (naturais
e plantadas), 18,7% com matas/florestas e sistemas agroflorestais e 4,5 outras
utilizagbes como estradas, sede, agudes entre outros.

A receita obtida pela agricultura familiar foi de 806 milhdes de reais, destes
275,4 milhdes foram a partir da producéo vegetais e 468,3 milhdes de animais e
seus produtos. As principais atividades agropecuarias geraram um valor de
producdo de 609,7 milhdes de reais, sendo os principais produtos agricolas (arroz,
feijdo, mandioca, soja, milho e café em grao), geraram um valor de producdo de
184,6 milhdes de reais, enquanto que na pecudria (leite de vaca, leite de cabra, aves
e suinos) proporcionaram um valor de 425,0 milhdes de reais (IBGE, Censo
Agropecuario de 2006). Percebe-se que em Goias, diferente do Brasil, predomina a
geracdo de renda a partir da pecuéaria. Segundo Guanziroli (2013), o principal
produto da agricultura familiar no estado é o leite, com participacdo de 51% do total
VBP.

O municipio de Jatai situa-se na microrregido sudoeste goiano, fazendo parte
da regido Sul do estado de Goias a qual se destaca na produgcdo agropecuaria com
predominio da producdo de commodities agricolas, principalmente soja e milho e a
criagdo de aves e suinos por meio da integracdo com agroindustrias.

A economia do municipio até final da década de 1970 estava baseada na

grande propriedade rural (latifandios), com a predominancia da pecuaria extensiva e

" Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Censo agropecuario 2006.
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pequena producdo agricola de subsisténcia. Para Silva, Chaveiro e Peixinho (2010),
a transicdo do modelo produtivo a partir da década 1980 provocou mudancas
socioeconbmicas e territoriais, impulsionadas principalmente por um modelo de
desenvolvimento econdmico do agronegdcio, ‘modernizador € de mercado’ a partir
da insercdo de capitais e altas tecnologias na produgcéo no campo.

A modernizagdo da agricultura com o avango da mecanizacao e politica do
Estado Brasileiro de estimular a expansdo para o Centro-Oeste desencadeou
profundas transformacdes no estado de Goias. Destacam-se dois aspectos: primeiro
uma transformacdo do espaco fisico caracterizado pelo cerrado e terras de
pastagens com a criacdo de gado, passaram a ser ocupadas por lavouras e
segundo foi a valorizacdo extraordinaria das terras, que até a década de 1960 e
1970 ndo tinham valor comercial expressivo (SILVA; CHAVEIRO; PEIXINHO, 2010).
Atualmente, as melhores terras do sudoeste goiano s&o ocupadas pela producéo
agricola e pecuéaria, com avanco da criacdo de aves e suinos. Este processo
produtivo das principais culturas ocorre e uma estrutura fundiaria concentrada de
grandes e médias propriedades, sendo a agricultura altamente mecanizada,
monoculturas direcionadas para a exportacao, com destaque para a soja.

A agropecuéria no municipio de Jatai estd fortemente ligada a producdo de
commodities (soja e milho principalmente) e na criagdo de aves e suinos, por meio
de empresas integradoras. O municipio € o maior produtor de gréos de Goias e 0
quinto do Brasil com 1,1 milhdes de toneladas colhidas em 2007%. Na época o
municipio produzia 1,08% de toda a producédo nacional de gréos.

Segundo dados do IBGE (2006), os dois principais produtos agricolas séo a
soja e o0 milho, enquanto na pecuéria o destaque eram frangos com 5 milhdes de
cabecas e gado bovino com 352 mil animais, dentre estas 40 mil vacas de leite
responsaveis pela producéo de 51 milhdes de litros de leite. A tabela 01 destaca os
principais produtos agricolas no municipio, a area plantada, a participacao
percentual de cada cultivar na area plantada e o valor de producéo gerado. Ainda de
acordo com o Censo Agropecuario (2006), o municipio de Jatai possuia em seu
territério 1.585 estabelecimentos rurais dos quais, conforme IBGE®, 678 sdo da

agricultura familiar.

® Prefeitura de Jatai. Disponivel em: http://www.jatai.go.gov.br. Acesso em: 16 jan. 2014,

9 Banco de dados agregados. Disponivel em:
<http://www.sidra.ibge.gov.br/bda/tabela/protabl.asp?c=1109&z=p&0=2&i=P. Acesso em: 10 nov.
2013.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Goi%C3%A1s
http://pt.wikipedia.org/wiki/2007
http://www.jatai.go.gov.br/
http://www.sidra.ibge.gov.br/bda/tabela/protabl.asp?c=1109&z=p&o=2&i=P
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Tabela 1 - Jatai (GO) - produtos, producgéo, area plantada e valor da producéo em participacéo
percentual

Producédo em Areaplantada em | Area plantada Valor da

Produto toneladas (2006) hectares (2010) em (%) producdao (%)*
Soja (em gréo) 621.000 210.000 56,7% 60,3%
Milho (em gréo) 470.000 120.000 32,4% 26,9%
Cana-de-agucar 3.800 18.000 4,8% 8,3%
Sorgo (em gréo) 63.360 15.000 4,0% 1,5%
Feijdo (em gréo) 5.370 5.800 1,6% 2,8%
Girassol (em

gréo) 1.714 960 0,3% 0,1%
Mandioca 4.500 200 0,1% 0,1%

Fonte: tabela elaborada a partir de dados do Censo Agropecuario IBGE 2006 e Wikipédia.
Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Jatai_(goias). Acesso em: 15 jan. 2014.
*O valor da producao refere-se apenas as culturas temporarias.

A Divisao da Agricultura Familiar da Secretaria da Agricultura do Municipio de
Jatai, no entanto, estima que atualmente existam em torno de 2.900
estabelecimentos rurais, dos quais aproximadamente 1.500 sdo caracterizados
como sendo da agricultura familiar. Conforme a Lei n°® 11.326 de 24 de julho de 2006
o médulo fiscal € um dos determinantes para caracterizar o estabelecimento rural
como familiar ou ndo. Conforme a Lei n° 6.746 de 10 de dezembro de 1979, o
modulo fiscal é definido para cada municipio, com base em particularidades como:
tipo de exploracdo predominante, a renda obtida nessa atividade e outras
exploracbes existentes. Corresponde a area minima necessaria para que uma
unidade familiar rural seja economicamente vidvel. A unidade de medida € feita em
hectares e pode variar de 5 a 110 hectares dependendo do municipio. No municipio
de Jatai o modulo fiscal corresponde a 40 hectares.

Com base no IBGE, entre os estabelecimentos rurais do municipio de Jatai
que trabalham em regime de economia familiar, 438 eram formados por
assentamentos com uma area reformada de 13.906 hectares o que representa em
média 31,75 hectares por familia assentada. Os dados apontam que apenas 43%
dos estabelecimentos rurais do municipio sdo de agricultores familiares, contra 57%
de nao familiares. Quando se observa no Estado de Goias e no Brasil constata-se
gue 65% e 84% respectivamente das unidades produtivas sdo da agricultura familiar.
Percebe-se ser um municipio atipico com predominio de estabelecimentos nao
familiares.

Em relacdo ao acesso as politicas publicas a agricultura familiar do municipio


http://pt.wikipedia.org/wiki/Jatai_(goias)
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(exceto os assentamentos que tiveram o primeiro apoio pelo processo de acesso a
terra), iniciaram como crédito do Pronaf. Conforme dados da Secretaria da
Agricultura Familiar (SAF), do MDA. Houve um pequeno acesso ao programa no
Plano Safra de 1999/2000 com apenas 33 contratos (justificado pelo inicio do
programa e volume de recursos disponiveis na época), para chegar ao Plano Safra
de 2005/2006 a uma aplicagcdo de recursos na ordem 9,77 milhdes de reais,
distribuidos em 445 contratos. Ja& nos Planos Safras dos anos seguintes houve um
refluxo nas aplicacbes de recursos dessa fonte, sendo que para o periodo de
2012/2013 (com dados até maio de 2013), foram realizados 289 contratos, com valor
na ordem de 4,32 milhdes de reais.

2.2 Agricultura Familiar e os Mercados Institucionais

Para melhorar as condi¢cdes produtivas e de insercdo no mercado, Buainain,
et al. (2003) indicam que a adoc¢éo de politicas publicas, através de um novo olhar
do Estado para a agricultura familiar, s&o fundamentais. Conforme Toledo (2009) o
processo de construcdo e elaboracdo de politicas publicas para este segmento
produtivo é realizado a partir de um cenéario de arranjos institucionais, onde as
relacbes sociais sdo regidas por disputas buscando apresentar os melhores
caminhos e solucbes, com objetivo de legitimar o apoio do Estado, visando a
institucionalizacdo destas politicas para o atendimento das demandas especificas,
com a disponibilizacdo e ampliacdo recursos econémicos por meio de politicas de
crédito e programas de comercializacdo adequados a realidade e necessidade dos
agricultores familiares.

Entre as politicas publicas, que nos ultimos anos tem gerado mais impacto, no
campo, estd o Pronaf. O programa foi criado com “(...) a finalidade de promover o
desenvolvimento sustentavel do segmento rural, constituido pelos agricultores
familiares, de modo a propiciar-lhes o aumento da capacidade produtiva, a geracéo
de empregos e a melhoria da renda” (BRASIL, Decreto n°® 1.946/1996, Art. 1°).

O Pronaf, politica publica instituida em 1996, teve seu foco inicialmente
voltado para a disponibilizacéo de crédito com taxas de juros mais acessiveis. Ainda
hoje, a maior parte dos recursos publicos para a agricultura familiar é destinada a

politica de crédito. No entanto, percebeu-se que apenas essa politica ndo seria
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suficiente para criar condicbes socioecondmicas favoraveis no sentido de viabilizar a
agricultora familiar. Aos poucos foi criada uma série de outras politicas
complementares, tais como: 0 seguro para a producdo da agricultura familiar,
programa de assisténcia técnica, a garantia de precos minimos e outros.

No plano safra (2013/14), foram destinados 39 bilhdes de reais, para a
agricultura familiar, sendo 21,0 bilhdes para o crédito e 18 bilhGes para outras
politicas complementares, dentre elas a comercializacdo™. Ao se comparar o plano
safra de 2003/2004, que disponibilizou 5,4 bilhdes™* em recursos dos quais mais de
90% para crédito, com o atual plano percebe-se que houve um incremento
consideravel em outras politicas complementares ao crédito, em especial, as que se
referem a comercializacédo e garantia de renda.

As politicas publicas de apoio a comercializacdo que estimulassem a
agregacgéao de valor e a venda direta dos produtos para os mercados consumidores
se tornaram realidade, para agricultura familiar, a partir de 2003 com o surgimento
do PAA, e mais recentemente, em 2009, o PNAE que passou a comprar de
alimentos diretamente da agricultura familiar.

A criacdo e a efetivacdo das politicas publicas de estimulo a comercializacédo
para os produtos da agricultura familiar, no caso as compras institucionais, podem
ser determinantes, por trés motivos: primeiro - promover a garantia de mercado local
com precos compensadores que gerem renda para sustentabilidade de sua unidade
de producdo e perspectivas de crescimento e capitalizacdo; segundo - criar a
oportunidade do agricultor familiar ampliar a pratica comercial, possibilitando a
especializacdo no processamento e industrializacdo (qualidade, periodicidade,
logistica e outros); e terceiro - criar a oportunidade de organizar, diversificar e
ampliar, tanto quantitativa quanto qualitativamente, a producgéo. Botelho Filho (2005)
sugere gque novas tecnologias e mercados mais cativos propiciam oportunidades
para organizacbes de pequeno porte e a acdo coletiva entre os assentados
possibilita a Economia dos Custos de Transacdo (ECT) e do processo de
comercializacao.

Cyntrdo (2008) destaca que a comercializagdo € um dos pontos fracos da

agricultura familiar. Alguns mais organizados conseguem seu espaco no mercado,

1% plano Safra Agricultura Familiar 2013/2014. Disponivel em: http://www.mda.gov.br/plano-safra-

2013/. Acesso em: 25 jan. 2014.

1 Programa Mais Alimentos — produgéo primaria. Disponivel em:
http://comunidades.mda.gov.br/portal/saf/programas/pronaf. Acesso em: 25 jan. 2014.


http://www.mda.gov.br/plano-safra-2013/
http://www.mda.gov.br/plano-safra-2013/
http://comunidades.mda.gov.br/portal/saf/programas/pronaf

46

mas entre 0os mais pobres, existe producao que pode ser comercializada, em muitos
casos nao foi viabilizada por ndo se encontrar nos moldes produtivos das grandes e

meédias propriedades. O autor citando Rocha e Cerqueira destaca:

O PAA é uma iniciativa que esta focada em um dos principais gargalos da
agricultura familiar: a comercializacdo dos produtos. E parte de um contexto
de redirecionamento das politicas publicas que, tradicionalmente na
agricultura brasileira, foram direcionadas para as grandes e médias
propriedades, beneficiando a chamada agricultura patronal. Desde os anos
de 1990, contudo, ocorreu um processo de revalorizacdo da agricultura
familiar, suscitando politicas voltadas para esse segmento (CYNTRAO,
2008, p. 15).

Por outro lado, Gomes Junior e Botelho Filho (2009), ressaltam que a
participacdo da agricultura familiar no atendimento ao mercado institucional ainda
esta bem aquém em relacdo a sua participagdo percentual no fornecimento de
alimentos para o atendimento ao consumo interno do Brasil. dentre 0os motivos
destacam a dificuldade desse publico se organizar de forma associativa, para

adquirir o minimo de escala e regularidade para o abastecimento do mercado.

2.2.1 O Programade Aquisi¢cao de Alimentos (PAA)

O PAA faz parte de uma das principais agdes estruturantes do Programa
Fome Zero, sendo utilizado como mecanismo complementar ao Pronaf. O programa
cria e garante um mercado especifico para comercializacdo para os produtos
advindos dos agricultores familiares, assentados da reforma agréria, silvicultores,
agricultores, extrativistas, pescadores artesanais, indigenas e integrantes de
comunidades remanescentes de quilombos rurais e demais povos e comunidades
tradicionais contemplados pelo art. 3° da Lei n°® 11.326, de 24 de julho de 2006.
Trata-se de compra governamental, feita de forma simplificada e direta dos
agricultores, sem necessidade de licitagéo.

O programa gque teve inicio em 2003, completou uma década em 2013, tendo
um processo crescente de aplicacdo de recursos chegando em 2012, com um valor
acumulado, proximo a 5 bilhdes de reais. Na tabela 2 encontra-se a evolucédo do
volume de recursos aplicados e quantidade de agricultores familiares beneficiados

durante o periodo. Conforme os dados pode-se observar que, apesar de ter ocorrido


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11326.htm#art3
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momentanea reducdo em dois anos (2007 e 2011), houve uma evolucao expressiva
nos recursos aplicados e na quantidade agricultores familiares atendidos no periodo
de 2003 a 2012.

O PAA é um reflexo das discussfes, entre governo e sociedade civil, sobre
necessidades de ampliagdo das politicas publicas de apoio a producdo da
agricultura familiar. Slangen, Loucks e Slangen (2008) lembram que essas politicas

podem ser decisivas na busca do maior equilibrio e justica social.

Tabela 2 - Volume, recursos e numero de estabelecimentos atendidos pelo PAA (entre 2002

e 2012)

Volume de recursos Numero de
ANO R$ em (milhdes) Agricultores Familiares
2003 144.,9 42.077
2004 180,0 68.576
2005 333,1 87.292
2006 492,1 147.488
2007 461,1 138.900
2008 509,1 168.548
2009 591,0 137.185
2010 680,7 155.166
2011 665,3 161.121
2012 839,2 192.493
Total 4.894,5 1.298.846

Fonte: Dados de campo com base no relatério do grupo gestor do PAA (dezembro/2010) e
dados de 2011 e 2012 extraidos do Secretaria de Avaliacdo e Gestdo da Informacéo (SAGI)
e Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome (MDS). Disponivel em: http://
www.mds.gov.br/SAGI. Acesso em: 20 out. 2013.

Segundo Muller (2007), os temas como comercializacdo, acesso a mercados
e garantia de precos, a partir do ano 2000, passaram a fazer parte das principais
reivindicacdes dos movimentos sociais™® formados por agricultores familiares. Ainda

conforme a autora em questao:

(...) ap6s a redemocratizacdo conservadora, 0S movimentos sociais rurais
passam a atuar de forma mais proxima as demandas dos agricultores [...].
Os agricultores descobrem-se enquanto atores, tendo poder de reivindicar e
influenciar as politicas publicas (MULLER, 2007, p. 15).

Dessa forma em 2003, por meio da Lei n° 10.696 de 02 de julho de 2003, é

criado PAA com objetivo incentivar a agricultura familiar. Para tanto basicamente

2 As principais entidades sdo: CONTAG, a Federacdo Nacional dos Trabalhadores e Trabalhadoras
na Agricultura Familiar (FETRAF) e o Movimento dos Sem Terra (MST).


http://www.mds.gov.br/SAGI.%20Acesso%20em:%2020%20out.%202013
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duas acdes foram promovidas inicialmente: distribuicdo de produtos agropecuérios
para pessoas que se encontram em inseguranca alimentar e formagao de estoques

estratégicos.

Artigo 19 - Fica instituido o Programa de Aquisicdo de Alimentos com a
finalidade de incentivar a agricultura familiar, compreendendo acdes
vinculadas a distribuicdo de produtos agropecudrios para pessoas em
situacdo de inseguranca alimentar e a formagdo de estoques estratégicos
(BRASIL, LEI N° 11.947/20009).

No artigo 19 da Lei n°® 10.696/2003 fica evidente que o principal objetivo da
criacdo do programa foi atender ha uma necessidade da agricultura familiar, que era
o incentivo a producao criando canal de apoio a comercializacdo, conjugado com o
fornecimento de alimentos para a populacdo em situacdo de inseguranca alimentar.
Finalidades que foram ampliadas e complementadas, pela Lei n® 12.512 de 2011,
Decreto n° 7.775 de 2012 e Decreto n° 8.293 de 2014. Esses normativos atualmente
definem o papel do programa apontam novos objetivos ou explicitam temas que
anteriormente ficavam implicitos. Destacamos alguns: 1 - incentivo ao consumo e
valorizacéo dos alimentos vindos da agricultura familiar em especial os provenientes
da biodiversidade e a producao organica e agroecoldgica de alimentos, no intuito de
incentivar habitos alimentares saudaveis; 2 — fortalecimento dos circuitos locais e
regionais e redes de comercializacdo, com estimulo as organizacfes coletivas dos
agricultores familiares como 0 cooperativismo e 0 associativismo; 3 - compras
governamentais e a promocao ao acesso a alimentacéo, em quantidade, qualidade e
regularidade as pessoas em situacdo de inseguranca alimentar e nutricional esta
ltima antes era uma acao dentro programa.

Segundo MDS™, o0 PAA, hoje possui duas finalidades prioritarias: promover o
acesso a alimentacdo de qualidade e em quantidade as pessoas em situacao de
inseguranca alimentar e nutricional e incentivar a agricultura familiar, sendo as
outras finalidades complementares. Devido a seu papel estratégico no combate a
pobreza, o PAA passou a compor as acdes do Plano Brasil Sem Miséria (BSM).

O MDA, ¢rgéo responsavel pela interlocucao direta com a agricultura familiar

e por grande parte das politicas publicas foca suas a¢cdes em duas modalidades do

13 Programa de Aquisi¢céo de Alimentos (PAA). Disponivel em:

<http://www.mds.gov.br/segurancaalimentar/aquisicao-e-comercializacao-da-agricultura-familiar>.
Acesso em: 20 jan. 2014.


http://www.mds.gov.br/segurancaalimentar/aquisicao-e-comercializacao-da-agricultura-familiar
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programa: a formacao de estoque e compra direta. Para o MDA o PAA:

(...) € uma acdo do Governo Federal para colaborar com o enfrentamento da
fome e da pobreza no Brasil e, a0 mesmo tempo, fortalecer a agricultura
familiar [...] utiliza mecanismos de comercializacdo que favorecem a
aquisicdo direta de produtos de agricultores familiares ou de suas
?,\r/lg[f;lzili)agées, estimulando os processos de agregacéo de valor a produgéo

Conforme a Companhia Nacional de Abastecimento (CONAB)™ o PAA é um
instrumento de estruturacdo do desenvolvimento da agricultura familiar, que é
utilizado na etapa final do processo produtivo, no momento da comercializacao,
qguando o esfor¢co do agricultor familiar precisa ser recompensado. O objetivo é a
aquisicdo dos produtos em hora oportuna, a pre¢co compensador promovendo uma
remuneracao justa. Isso traz seguranca e incentivo para 0s agricultores/as
familiares, que dessa forma planejam suas atividades em longo prazo e com mais
tranquilidade. Na tabela 03 estdo descritas as modalidades do PAA que estdo em
operacdo, com respectiva origem de recursos, responsaveis pela execucao e limite
anual de recursos por estabelecimento familiar.

Percebe-se que o0 programa estimula efetivamente o associativismo e
cooperativismo, pois permite um limite de venda maior (R$ 8.000,00 por ano) por
familia que comercializar de forma coletiva, enquanto que de forma individual o limite
anual é de R$ 6.500,00. O limite de R$ 8.000,00 por familia/ano ja existia no por
meio do Decreto n° 8.026 de 2013, no entanto, para poder se beneficiar a familia
além de estar ligado a algum empreendimento necessitava cumprir outras
exigéncias como vender produtos organicos, agroecoldgicos, da sociobiodiversidade
ou ainda envolver pessoas de baixa renda cadastradas no CadUnico®. Ressalva
gue foi excluida pelo governo, sendo justificada pela dificuldade operacional para

sua implementacao.

4 Ministério do Desenvolvimento Agrério. Disponivel em: <http://www.mda.gov.br/saf>. Acesso em:
20 out. 2013.

> CONAB, Produtos e Servicos, Agricultura Familiar. Disponivel em:
<http://www.conab.gov.br/conteudos.php?a=1125&t=1>. Acesso em: 11 nov. 2013.

¢ Cadastro Unico para Programas Sociais (CadUnico) é um instrumento de coleta de dados e
informacdes com o objetivo de identificar todas as familias de baixa renda existentes no Pais. Portal
Brasil. Disponivel em <http://www.brasil.gov.br>. Acesso em: 09 set. 2014.


http://www.mda.gov.br/saf
http://www.conab.gov.br/conteudos.php?a=1125&t=1
http://www.brasil.gov.br/
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Tabela 3 - Modalidades do PAA - fontes de recursos, limites por familia e responsaveis pela

execucao

Modalidade Fonte de | Limite por | Responsavel pela
recursos familia/ano (R$) Execucao

Compra Direta MDS/MDA 8.000,00 CONAB

Compra com Doagdo | MDS 6.500,00* CONAB,  Estados,

Simultdnea Municipios e DF

Apoio a Formacdo de | MDS/MDA 8.000,00 CONAB

Estoque

Incentivo a Producdo e | MDS Definido pelo Estados do Nordeste

Consumo de Leite CGPAA e Minas Gerais**

Compra Institucional Estados, DF, | 20.000,00 Estados, DF,
Municipios e Municipios e Unido
Unido

Sementes Estados, DF, | 16.000,00 Estados, DF,
Municipios e Municipios e Uniéo
Unido

Fonte: adaptacéo do autor a partir do Decreto n® 7.775/2012, Decreto n° 8.293/2014, e relatério
descritivo do Grupo Gestor do Programa de Aquisicdo de Alimentos (GGPAA) de 2010 -
Balango de Avaliacdo da Execugédo do (PAA).

*Conforme Decreto n° 8.293 de 2014, quando comercializado por meio de organizacdo
(associacao/cooperativa) o valor por familia/ano passa para R$ 8.000,00.

*Municipios do norte de Minas Gerais que compdem a regido da Superintendéncia do
Desenvolvimento do Nordeste (SUDENE).

De acordo com conceitos e finalidades destacadas no programa, pode-se
inferir que atualmente o foco principal do programa é o atendimento ao publico que
se encontra em situacao de inseguranca alimentar e nutricional aliado ao incentivo a
agricultura familiar para promover a inclusdo socioeconémica. Demais finalidades
sdo complementares, mas fundamentais, no sentido de melhorar o programa e
fortalecer a organizacdo social e produtiva, estimular a produ¢do com preocupacao
ambiental e melhorar a qualidade dos produtos. No aspecto social 0 programa visa,
0 respeito ao modo de vida das populagbes do campo, bem como promover o
fortalecimento da cultura alimentar de cada regido e a valorizacdo da

sociobiodiversidade®”’.

" Conforme o Plano Nacional de Promocdo das Cadeias de Produtos da Sociobiodiversidade do
MDS, MDA e Ministério do Meio Ambiente (MMA), sdo bens e servigos (produtos finais, matérias
primas ou beneficios) gerados a partir de recursos da biodiversidade, voltados & formacéo de cadeias
produtivas de interesse dos povos e comunidades tradicionais e de agricultores familiares, que
promovam a manutencdo e valorizacdo de suas praticas e saberes, e assegurem os direitos
decorrentes, gerando renda e promovendo a melhoria de sua qualidade de vida e do ambiente em
que vivem. Plano nacional de promocé&o das cadeias da sociobiodiversidade.

Brazil Nut Database. Disponivel em:
http://portal.mda.gov.br/dotIrn/clubs/planonacionaldepromoodosprodutosdasociobiodiversidade/one-
community?page_num=0. Acesso em: 20 set. 2013.


http://portal.mda.gov.br/dotlrn/clubs/planonacionaldepromoodosprodutosdasociobiodiversidade/one-community?page_num=0
http://portal.mda.gov.br/dotlrn/clubs/planonacionaldepromoodosprodutosdasociobiodiversidade/one-community?page_num=0
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2.2.2 O Programa Nacional de Alimentacao Escolar (PNAE)

Apoés a aprovacao da Lei n°® 11.947, de 16 de junho de 2009, os agricultores
familiares conquistaram um novo mercado para comercializar sua producéo
agropecuéria. Reflexo das a¢cdes dos movimentos sociais do campo para valorizagdo
dos produtos da agricultura familiar e a melhoria da qualidade dos alimentos
ofertados para os alunos das escolas publicas. A lei determina que no minimo 30%
dos recursos financeiros repassados a estados, municipios e Distrito Federal por
meio do Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educacdo (FNDE) para o PNAE
devem ser utilizados para adquirir géneros alimenticios provenientes da agricultura

familiar e do empreendedor familiar rural.

Art. 14. Do total dos recursos financeiros repassados pelo FNDE, no ambito
do PNAE, no minimo 30% (trinta por cento) deverdo ser utilizados na
aquisicdo de géneros alimenticios diretamente da agricultura familiar e do
empreendedor familiar rural ou de suas organizagbes, priorizando-se 0s
assentamentos da reforma agraria, as comunidades tradicionais indigenas e
comunidades quilombolas (BRASIL, LEI N° 11.947/2009).

Na aquisicdo dos produtos da agricultura familiar pode ser dispensada a
licitacdo e realizada por meio de chamada publica. Na perspectiva de uma
remuneracao adequada para o agricultor familiar e pagamento de preco justo sem
prejudicar o erario publico, os precos dos produtos devem respeitar os praticados no
mercado local. No entanto, ndo induz a disputa para ofertar os produtos ao menor
valor, uma vez que o preco ndo faz parte dos critérios para a definicdo da aquisicdo
dos produtos. O programa néo estimula a competi¢cdo por pre¢o e sim criar um canal
de comercializagdo com pagamento de um valor que condiz com a realidade do
mercado local.

Conforme resolugdo n° 26/2013 do FNDE, sdo cinco os critérios de
priorizagcdo das propostas de venda, na seguinte ordem: | - fornecedor local; Il -
assentados da reforma agraria, indigenas e quilombolas; Il — produtos organicos ou

agroecoldgicos; IV — grupos formais®® sobre os grupos informais'® e estes sobre o

18 Resolucdo n® 26, de 17 de junho de 2013, § 3° do artigo 27 — trata-se de organizacdes
(associacdes, cooperativas) de agricultores familiares com Declara¢do de Aptiddo ao Pronaf Pessoa
Juridica (DAP Juridica).

19 Resolucdo n° 26, de 17 de junho de 2013, § 2° do artigo 27 — trata-se de agricultores familiares
detentores de DAP Fisica organizados em grupo por alguma entidade organizadora.
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fornecedor individual; e V — organizagbes com maior percentual de associados
identificados como empreendedores ou agricultores familiares. No caso de haver
duas ou mais organizacbes que atendam todos o0s critérios e nas mesmas
condi¢cbes, o normativo orienta a realizar o sorteio para definicdo da organizacao
fornecedora dos produtos.

Conforme a Lei n°® 11.947/2009 uma das diretrizes do programa € o fomento e
fortalecimento da agricultura familiar, em especial para os assentados, pois orienta
as escolas publicas a adquirir diretamente deste publico os alimentos para os

educandos. Essa orientacéo fica evidente no artigo 2°, inciso V:

Art. 2° As diretrizes para alimentag&o escolar:

V - o apoio ao desenvolvimento sustentavel, com incentivos para a
aquisicdo de géneros alimenticios diversificados, produzidos em ambito
local e preferencialmente pela agricultura familiar e pelos empreendedores
familiares rurais, priorizando as comunidades tradicionais indigenas e de
remanescentes de quilombos (BRASIL, LEI N° 11.947/2009).

Com essa medida o governo por meio de decisao politica, igualmente ao PAA
em 2003, abre mais um importante canal de comercializagdo para a agricultura
familiar. No ano de 2013 o Ministério da Educag¢do (MEC) por meio do FNDE,
disponibilizou 3,5 bilhdes de reais para a alimentacéo escolar, sendo que destes no
minimo 30% foram previstos para compra de produtos da agricultura familiar.

Além de determinar a compra de alimentos dos agricultores familiares o MEC,
por meio da resolucdo n° 26/2013 do FNDE, cria condi¢cdes mais condizentes a
realidade das unidades familiares, orientando para tanto que o cardapio dos
alimentos a serem ofertados para os estudantes leva-se em conta os habitos e
cultura alimentar local, observe os periodos entre safra e diversidade de alimentos
produzidos na regido. Essa medida facilita a vida da unidade familiar uma vez que
propicia o0 comércio local para os produtos sazonais que normalmente estdo
disponiveis, mas encontram dificuldades para serem comercializados.

Por outro lado, pensando em alimentagcdo saudavel o PNAE na mesma
perspectiva que o PAA procura estimular a utilizacdo de produtos orgéanicos e/ou
agroecologicos e da sociobiodiversidade com objetivo de praticas alimentares
saudaveis. Para tanto orienta o pagamento de um valor diferenciado podendo o
preco final ser até 30% maior em relacdo aos produtos convencionais. Também

estimula Associativismo e cooperativismo incluindo como um dos critérios para
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priorizacdo da compra de alimentos os grupos formais além de permitir que escolas
com repasse do FNDE acima de R$ 700.000,00 reais possam optar em adquirir
apenas de organizacfes associativas e cooperativas (FNDE, Resolucdo n° 26, de 17
de junho de 2013).

Respeitados os limites orgamentarios e os tramites e procedimentos legais
para a aquisicdo dos produtos, cada unidade familiar a principio tem o direito de
comercializar até R$ 20.000,00 por ano para o programa. Trata-se de um valor bem
expressivo, considerando que a renda anual, proveniente da producédo, da maioria

dos agricultores familiares do pais ndo chega a este montante.

2.3 Agricultura Familiar e o Cooperativismo

A cooperacao faz parte da sociedade desde os primordios, muito cedo as
pessoas passaram a sentir necessidade de se ajudar mutuamente. Para concretizar
0os assentamentos néo foi diferente, a grande maioria teve de se unir e somar
esforcos para a conquista da terra. Mas ter a terra ndo basta é preciso produzir e
comercializar de forma adequada. Nesse aspecto além da organizacdo politica, a
solidariedade por meio da cooperacdo e ajuda mutua € necessario a organizacao
social e econbmica, neste sentido o cooperativismo é um dos instrumentos de

organizagédo dos agricultores familiares. Pinho (1966) ressalta que:

Cooperativismo no sentido de doutrina que tem por objeto a correcdo do
social pelo econdmico através de associagdes de fim predominantemente
econdbmico, ou seja, as cooperativas; cooperativas no sentido de
sociedades de pessoas organizadas em bases democréaticas, que visam
ndo sO a suprir seus membros de bens e servigos como também a realizar
determinados programas educativos e sociais. Trata-se [...] de sociedade de
pessoas e ndo de capital, sem interesse lucrativo e com fins econémico-
sociais. (PINHO, 1966, p. 7-8).

O cooperativismo tem mostrado ser uma forma socioecondmica bem atraente
para suprir o papel institucional no processo de comercializacdo. No entanto, o éxito
social e econdmico da cooperativa depende da capacidade efetiva dessa
organizacdo em prestar servicos que atendam aos anseios dos associados. A
empresa capitalista tem como objetivo principal gerar lucros para remunerar o capital

dos investidores. Se a empresa nao tiver perspectivas de gerar bons resultados o
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negécio ndo interessa, mesmo que possa ser Util para a regido ou comunidade
envolvida. Este tipo de empresa busca a eficiéncia maxima como seu fim. Para a
cooperativa a meta final é torna-se eficaz, procurando prestar bons servicos aos
associados. Ela busca a integracdo do econémico com o social. Schneider (1991),

ao tratar deste assunto, assim se expressa:

Como organizacdo de dupla finalidade, simultaneamente econbmica e
social, ndo pode empenhar-se somente em prol do éxito econémico e
financeiro, mas deve visar especialmente a concretizacéo de seus objetivos
sociais de melhor realizacéo e participacdo deciséria do quadro social e dos
seus funcionarios. Os dirigentes [...] usaram frequentemente as técnicas
modernas de gestdo com a Unica perspectiva de visar o éxito econémico e
financeiro, porque mais atraente, mais palpavel e mensuravel
estatisticamente, esquecendo-se de o fazer em fungdo das caracteristicas
préprias do cooperativismo que deve usar 0s instrumentos econdmicos
como meios para a realizacdo de seus objetivos sociais (SCHNEIDER,
1991, p. 65).

O desenvolvimento da sociedade cooperativa ndo deve ser entendido como
um fendmeno simplesmente econdmico, sem se importar com a questdo social e
cultural do cooperado. A mesma realiza plenamente seus propésitos quando
consegue atender aos anseios econdmicos e sociais dos cooperados. A esse
respeito Valadares (1995), comenta:

Sua natureza econdmica se afirma quando propde uma forma particular de
articulacéo dos fatores de producéo [...], que exclui relacbes de exploracdo
capitalistas. Por outro lado, sua natureza social se afirma na medida em que
busca superar a dominagcdo mediante a geracdo de uma capacidade de
resposta coletiva embasada na canalizacdo da participagcdo de seus
membros associados (VALADARES,1995, p. 24).

Conforme Schneider (1991) participacdo social e econémica dos cooperados
na organizagcdo vem se fragilizando. Na origem do cooperativismo a necessidade
fazia as pessoas se comprometer na busca do éxito da cooperativa. Segundo o
autor atualmente essa ndo € mais a regra e como principais fatores desse
desinteresse aponta seis motivagdes de interesse e ideologicas, sendo: 0 progresso
material com elevacdo do nivel de vida, fazendo com que os beneficios gerados
pelas cooperativas sejam menos percebidos; as multiplas escolhas de servigos
disponiveis na atualidade, o que faz a cooperativa ndo ter mais o mesmo nivel de

importancia do passado; a limitacdo das cooperativas pela concorréncia de
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empresas capitalistas cada vez maiores e complexas; a economia abundante e a
cultura voltada ao consumismo, pouco favorivel ao processo de cooperacdo; a
possibilidade de acesso ao conforto, as informacdes e ao lazer sem necessidade de
grande esforco e cooperacdo cria atitudes de passivas e de acomodacédo; e no
aspecto ideolégico empresas por meio do controle dos meios de comunicacgédo social
estimulam o individualismo e o consumismo, contrarios a qualquer proposta
cooperativa.

Para Claro e Santos (1998) a forma que os agricultores interagem bem como
a propria existéncia das organizacfes (associacfes, cooperativas) sao reflexos do
ambiente institucional em que atuam. Os autores apontam que diante da dinamica
atual existente no mercado ha necessidade constante das organizacbes se
fortalecerem e para tanto, devem buscar “...uma forgca maior (...) ligada a novos
arranjos organizacionais (...) caracterizados pelos tipos de transacdes entre 0s
atores que estejam envolvidos em uma atividade econémica” (CLARO; SANTOS,
1998, p. 18). Neste sentido ressaltam a importancia das solugdes cooperativas para
melhorar o desempenho dos atores envolvidos nas transacgdes.

Para Benecke (1980) a consecucdo dos objetivos econdmicos exige a
racionalizacdo dos processos nas atividades produtivas para enfrentar a
concorréncia. Para o autor a cooperativa cria condigdes para a “racionalizagcao de
processos produtivos, reduzindo-se 0s custos que Sao ou seriam necessarios em
caso de uma operagao individual” (BENECKE, 1980, p. 139).

Zylberstajn (2005) observa que um dos fatores de andlise sobre solidez da
cooperativa é sua capacidade de intervencdo no mercado. O autor, com base em
Cook (1995) e Bialoskorski Neto (2005) ressalta que ha, no Brasil, cinco problemas
comumente enfrentados pelas cooperativas, sendo eles:

a) De horizonte — os projetos de longo prazo encontram dificuldades de
aprovacao, pois € comum 0s cooperados terem interesses de curto
prazo, pois em geral sdo imediatistas;

b) De incentivos — ocorre quando ha espaco para o agricultor se
comportar de forma oportunista, tornando-se um carona (free rider)
busca tirar vantagens para si. Exemplo deste processo quando o
cooperado comercializa a produgcdo com terceiros em situacéo
vantajosa, em detrimento aos compromissos assumidos com a

cooperativa;
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c) De portfdlio — esté atrelado ao primeiro problema, ou seja, horizonte de
curto prazo e a dificuldade de acesso a crédito o que dificulta
investimentos, para ampliar a participacdo na cadeia produtiva
(industrializacdo, a marca, entre outros). Assim geralmente cooperativa
ficam restritas a captacdo e processamento basico da producao;

d) De controle — pode ocorrer pelo fato das decisdes estratégicas da
cooperativa e o processo de acompanhamento e controle serem feitos
pelo mesmo ator (cooperado);

e) De influéncia — ocorre devido o processo de composi¢cao da diretoria
executiva, uma vez que pode refletir mais os aspectos da articulacao
politica do que a capacidade de gestéo.

Zylberstajn com base na NEI aponta quatro questdes estratégicas a serem
trabalhadas pelas cooperativas para superar seus principais gargalos, ou seja, “0s
mecanismos de capitalizagcdo, o problema da fidelizagdo do cooperado, a
governanca corporativa cooperativa, e a internacionalizacdo das organizacdes
cooperativistas” (ZYLBERSTAJN, 2005, p. 56). A respeito da fidelizacdo o autor
observa que a cooperativa realiza seus investimentos a partir da expectativa e
demanda do associado. Quando este comercializa a produ¢cdo com outra empresa
pde em risco a capacidade competitiva da cooperativa.

Bialoskorski Neto (2005) lembra que atitudes egoistas podem ser atenuadas
quando ha alguma politica de incentivo na cooperativa. O autor aponta que “o
cooperado pode apresentar uma acao de oportunismo contratual, pelo fato de ser
agente principal da mesma relacao contratual e, frequentemente, poder objetivar seu
proprio bem-estar em detrimento da eficiéncia da cooperativa” (BIALOSKORSKI
NETO, 2005, p. 82).

Bialoskorski Neto (2005) e Zylberstajn (2005) sugerem trés formas de
estimular fidelizacdo do cooperado: os incentivos econdmicos; o estabelecimento de
bénus; e ainda a elaboragdo de contratos para as transagfes, contendo direitos,
obrigagGes e responsabilidades.

Para minimizar a pratica do carona nas cooperativas Pivoto et al. (2013) apud
Olson (2007) sugerem duas estratégias para minimizar o problema, ou seja reduzir o
oportunismo dos cooperados. A primeira estratégia proposta € criar restricdes aos
beneficios coletivos e a segunda criar incentivos que deem recompensa para 0S

associados ativos e punicbes aos que nao colaboram. O autor propde como
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estratégias “a fidelizagdo por meio de prego, comunicagdo com o cooperado,
contratos de obrigatoriedade de entrega, mecanismos de diferenciagao de entrega e
educacdo cooperativista”. Pivoto et al. (2013, p. 112). Esses mecanismos muitas
vezes sdo necessarios para equilibrio da cooperativa, pois 0s custos acabam
onerando aqueles que efetivamente comercializam via a cooperativa. Nessa

perspectiva Pivoto et al., também apontam que:

As cooperativas podem investir na valorizacdo da quota parte do
cooperado, na distribuicdo de sobras, nos prémios de fidelidade e no
acesso a assisténcia técnica como estratégias de fidelizacdo. Com essas
estratégias, o cooperado percebe que a venda de seu produto & cooperativa
Ihe renderd beneficios além do preco percebido pelo produto (PIVOTO ET
AL., 2013, p. 113).

Segundo os autores essa € uma das estratégias que as cooperativas
precisam desenvolver melhor. Demonstrar que, diferente da empresa, a relagédo do
agricultor com a cooperativa ndo acaba no ato comercial, ou no pagamento do
produto vendido, mas que ha uma série de beneficios econdmicos e sociais que
precisam ser levados em conta para no final se analisar qual de fato foi o melhor

resultado.



3 METODOLOGIA E TENICAS DE PESQUISA

O presente trabalho se baseou em estudo de caso, sendo para tal utilizada a
estratégia da pesquisa exploratoria por meio da utilizacdo de ferramentas quanti-
qualitativas. O objetivo dessa proposta metodoldgica foi coletar informacdes junto a
agricultores familiares, a respeito dos mercados em especial o mercado institucional
e a importancia, ou ndo, da organizacdo socioecondémica para compreender as
estratégias de comercializacdo adotadas pelos agricultores familiares analisando os

canais de comercializa¢do e arranjos comerciais construidos.

3.1Delimitacdo da area pesquisada

O municipio de Jatai fica localizado na Mesorregido Sul e Microrregiao
Sudoeste do Estado de Goias e possui uma superficie de 7.197 Km?, que
representam 2,1% do territério goiano. Jatai se limita ao sul com os municipios de
Itarumd, Cacu e Aparecida do Rio Doce, a oeste com Serrandpolis e Mineiros, ao
norte com Caiapdnia e Perolandia e ainda a leste com o municipio de Rio Verde.
Fica posicionado geograficamente na latitude 17° 52' 53” S e Longitude: 51° 42' 52”
W. Figura 1.

Em relacdo aos aspectos de relevo, solo, vegetacdo, e clima, conforme
informacdes do site da Prefeitura Municipal de Jatai, o relevo do municipio é plano a
suavemente ondulado, com a presenca de formas tabulares em superficies
dissecadas, a leste e nordeste. O solo por sua vez é formado por minerais,
profundos e muito profundos, argilosos ou de textura média. A vegetacdo natural
gue predomina é a formada por Cerrados. O clima tropical mesotérmico apresenta
duas estacbes bem definidas, sendo uma chuvosa que vai de outubro a abril e a
outra de seca entre maio e setembro. A pluviosidade anual gira em torno de 1800
milimetros. A temperatura oscila entre a maxima de 35°C, e a minima de 12°C.
Podendo ocorrer temperaturas mais baixas eventualmente no inverno.

O Censo Demogréfico de 2010 do IBGE apontou uma populacédo de 88.006
habitantes, sendo que deste universo, 6.996 pessoas viviam no campo,
correspondendo a 7,95% dos habitantes. As estimativas do Censo IBGE para 2013,

apontam uma populacdo de 93.759 pessoas, no municipio.


http://pt.wikipedia.org/wiki/IBGE

Figura 1 - Mapa do Brasil, Estado de Goias e Municipio de Jatai (GO)
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3.1.1 Assentamento Rural Rio Paraiso

No municipio de Jatai ha seis assentamentos sendo o Rio Paraiso o mais
antigo e de acordo com o Instituto Nacional de Colonizacdo e Reforma Agraria —
(INCRA) o unico que se encontra em situacao consolidada, fase sete. Conforme o
site do INCRA a fase sete € a Ultima etapa aonde os agricultores sdo emancipados.

Dos 678 estabelecimentos familiares do municipio, 441 encontram-se nestas
seis areas reformadas, representando em torno de 65% do universo. O Projeto de
Assentamento Rio Paraiso (P. A. Rio Paraiso) foi criado em 27 de dezembro de
1989, pelo INCRA, sendo constituido com uma area reformada de 5.565,09
hectares. O assentamento encontra-se proximo a BR 060, na altura do quilometro
448, em torno de 30 km da sede do municipio. Conforme o INCRA sua capacidade &
para 176 unidades familiares, sendo efetivamente assentadas 173 familias. Os lotes
possuem entre 25 a 38 hectares, na média de 31,6 hectares cada um. Machado
(2009) em seu estudo faz referencias ao processo de implantacdo do referido

assentamento:

Um grupo de trabalhadores rurais, arrendatérios, assalariados, formado por
318 familias, liderado pelo Sindicato dos Trabalhadores Rurais de Jatali,
ocupou os 11.910 hectares improdutivos (da fazenda Rio Paraiso) no dia 19
de novembro de 1985, coordenando assim o assentamento de Rio Paraiso.
A desapropriacdo da area foi fixada pelo Decreto n® 92.812 de 25 de junho
de 1986, declarada de interesse social para fins de Reforma Agraria (...) No
dia 27 de agosto de 1989 foi legalizado o assentamento (MACHADO, 2009,
p. 51, grifos nossos).

Com base no Censo do IBGE 2006, as familias do assentamento Rio Paraiso,
correspondem a 25,5% dos estabelecimentos da agricultura familiar no municipio. A
Figura 2 apresenta o mapa e divisdo dos lotes do assentamento. Entre os lotes 25,
29 e 175, do assentamento existe uma area, marcada com letra “A” conforme pode
ser constatado na Figura 02. Nessa area encontra-se um pequeno povoado, na qual
ficam localizados entre outros, a Cooperativa Mista Agropecuaria do Rio Doce
(COPARPA), a associagao de agricultores familiares, uma escola municipal, duas
congregacoes religiosas e um pequeno comércio local. Além do escritério sede da
COPARPA na mesma area ficam localizadas infraestruturas voltada para a producéo

rural um supermercado para atender os associados e a comunidade em geral.



Figura 2 - Mapa do Assentamento Rural Rio Paraiso, municipio de Jatai (GO)
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3.2 Definicdes Metodoldgicas e Instrumentos de Pesquisa

3.2.1 Definicdes metodologicas

Segundo Yin (2010) nas ciéncias sociais pode ser utilizado cinco estratégias
de abordagem metodologica, para efeitos de pesquisas cientificas. As estratégias
sdo: o experimento, o levantamento, a analise de arquivos, a pesquisa histérica e o
estudo de caso. Cada uma pode ser utilizada para trés propositos distintos: o
exploratério, o descritivo ou explanatério. Na presente pesquisa foi utilizada a
abordagem metodolégica do estudo de caso com analise de dados quanti-
qualitativos, por meio do método de levantamento, tendo como seu objetivo a coleta
de informacgbes e dados a partir da realidade, sintetizando a pesquisa exploratoria
gue foi trabalhada a partir dos dados ou fatos colhidos e constatados sobre a propria
realidade.

O estudo de caso conforme Yin (2010) é mais adequado quando s&o
trabalhadas questbes do tipo “como” e “por que”, devendo, no entanto, estar bem

definidas e claras. De acordo com o autor:

(...) o estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos acontecimentos da vida real -
tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais e
administrativos, mudancas ocorridas em regides urbanas, relacbes
internacionais e a maturagao de setores econdmicos (YIN, 2010, p. 4).

Quanto aos procedimentos para a pesquisa documental foram utilizados
dados secundarios do banco de dados do MDA, IBGE, CONAB, informac¢des das
organizagcfes socioeconémicas do municipio e outros meios disponiveis. As
informagdes quanti-qualitativas foram obtidas por meio da aplicacdo de questionario
com roteiro pré-definido, cujo objetivo principal era o de buscar informacdes sobre as
guestdes sociais, econdbmicas, culturais e politicas que diretamente diziam respeito
as atuais estratégias da agricultura familiar no tocante a insercdo no mercado.

Para efeito de andlise utilizou-se as seguintes caracteristicas:

a) Caracterizacao do grupo de pessoas que compdem a unidade familiar
(parentesco + consanguinidade + outras relagdes — compadrio,
afilhados);
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b) A unidade de producdo nos aspectos produtivos e de ingresso de
renda das atividades agropecuarias e ndo-agropecudarias;

c) Acesso aos mercados e interacdo com mediadores (técnicos de
assisténcia técnica e extenséo rural, entidades sindicais, secretaria da
agricultura do municipio);

d) Processo de comercializacdo e interacdo com entidades
socioecondmicas (associacdes e cooperativas);

e) Processo de comercializacao e influéncia dos mercados institucionais;

f) Andlise das formas pelas quais os agricultores recebem a administram
as influéncias externas no processo de comercializagao.

Na elaboracdo do questionario observou-se entre outros 0s objetivos
pretendidos com a pesquisa bem como o universo da populacdo a ser estudada, da
qual foi extraida uma amostragem conforme consta no item 3.3. Para este aspecto
Gunther ressalta que um bom questionério, deve ter o cuidado de levar em conta a
interdependéncia entre a elaboracdo do instrumento e a estratégia de aplicacdo o
“objetivo de uma pesquisa determina a forma do instrumento, a maneira da sua
aplicacao por meio de conceitos e itens, da populagao alvo idealizado e da amostra”
(GUNTHER, 2003, p. 03).

Gunther (2003) destaca que a parte central de um questionario sdo as
perguntas com cinco caracteristicas basicas: precisam ser compreendidas;
comunicadas claramente; o entrevistado deve ter claro o que ser pretende com as
perguntas; ter todas as informacdes necessarias e estar disposto a responder. Um
trabalho baseado em estudo de caso segundo Yin (2010) obtém 6timos resultados
se 0 pesquisador tiver capacidade e a sensibilidade necesséaria para extrair do
entrevistado as questdes subjetivas. Para tanto é necessario saber ouvir e um dos
pontos essenciais S&0 as perguntas, as quais devem ser bem elaboradas e testadas
previamente e estarem claramente convergentes aos objetivos propostos a fim de
evitar desvios de foco.

Determinada a unidade de analise, formam definidos os publicos a serem
entrevistados para auxiliar na elucidagcéo da problematica de pesquisa, sendo eles:

a) Agricultores e agricultoras familiares — a pesquisa foi realizada com a
familia, sendo consultado o homem, a mulher ou ambos que compde a
titularidade do grupo familiar e em alguns casos com participacao dos

filhos acima de dezoito anos residentes no estabelecimento.
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b) Dirigente sindical — que atua mais diretamente com a tematica em
guestao;

c) Dirigente de associacdo com sede na comunidade do assentamento;

d) Dirigentes da cooperativa agropecuaria, com sede no assentamento,
responsaveis pela gestéo e area de comercializacéo;

e) Dirigente da Central de Cooperativas a qual a cooperativa é filiada;

f) Responsavel pelo posto de atendimento, da Emater, no assentamento;

g) Responsavel pela Divisdo de Agricultura Familiar da Secretaria de

Agricultura do Municipio de Jatai.

3.2.2 Instrumentos de pesquisa

Para consultar o publico selecionado a respeito do processo de
comercializagdo da producdo agricola, foram utilizados como instrumento de
pesquisa questionarios especificos, direcionados aos publicos alvo, e gravador para
registro das falas.

Para a consulta aos agricultores familiares foram elaborados dois
guestionarios estruturados, sendo o primeiro direcionado apenas para a amostragem
da populacdo selecionada, com perguntas mais abrangentes envolvendo as
seguintes questdes: identificacdo da familia e suas perspectivas sobre o futuro; a
participacdo em empreendimentos sociais e socioecondmicos; a organizagao
produtiva do estabelecimento; e comercializacdo da producdo e mercados
institucionais. O segundo questiondrio com apenas doze questdes objetivas,
tratando especificamente do tema cooperativismo, foi elaborado com intencdo de
atingir um maior numero possivel de unidades familiares do universo pesquisado. No
Apéndice |, encontra-se o questionario direcionado para a amostragem e no
Apéndice Il, as questdes voltadas para o cooperativismo. Ressalta-se que apesar de
nao ter previsdo de entrevista qualitativa com os agricultores familiares, apenas
aplicacdo e questionario estruturado, vérias falas indicativas de problemas e
estratégias de atuacdo no mercado foram registradas durante a aplicacdo dos
questionarios, sendo assim utilizadas para reforcar os dados levantados.

Quanto aos atores institucionais, para captar suas ponderacdes, aléem do

registro de voz por meio de gravador, foram elaborados dois questionarios
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semiestruturados para servirem como instrumento de apoio e roteiro para 0S
trabalhos. O primeiro questionério, Apéndice lll, foi aplicado a um representante de
cada uma das instituicbes qualificadas no item 3.2.1. Um segundo questionario
Apéndice IV, elaborado para orientar a entrevista apenas com 0s executivos da
cooperativa e da central de cooperativas, tendo como foco o tema cooperativismo.
Este Gltimo questionario teve como objetivo, complementar e confrontar as respostas

dos agricultores familiares em relacdo ao assunto.

3.3 Universo de Pesquisa, Populacdo e Amostragem.

O universo de pesquisa em questdo foram os 173 lotes do Assentamento
Rural Rio Paraiso, nos quais as familias que trabalham em regime de economia
familiar, como caracterizado no item 4.1. Conforme levantamento feito junto as
liderancas locais, os atores institucionais e visitas in loco, atualmente, existem em
torno de 140 unidades familiares que exploram estes lotes. Ha varios agricultores
gue possuem dois ou mais lotes.

Na pesquisa foram aplicados dois questionarios para o0s agricultores
familiares, o primeiro continha questfes sobre a condicéo social e econbmica sendo
que para este ultimo aspecto o foco, principal, esta relacionado a questao sobre a
comercializacdo da producdo. Para aplicacdo do primeiro questionario, Apéndice I,
foi definida uma amostragem de 20%, ou seja, um em cada cinco lotes. Para definir
as unidades familiares a serem entrevistadas realizou um sorteio aleatério entre os
cinco primeiros lotes, sendo contemplado o numero trés. Realizado o sorteio prévio,
foram definidos os lotes, em um intervalo de cinco, a serem visitados a partir do
terceiro lote. Segundo informacgdes levantadas com os agricultores e atores
institucionais os lotes 01 a 05 néo fazem mais parte do assentamento, pertencem a
um grande produtor da regido, assim o questionario foi aplicado a 33 unidades
familiares.

Para o segundo questionario, Apéndice Il, a consulta foi realizada sem uma
l6gica sequencial definida de lotes a serem visitados. O objetivo era, dentro do
universo de pesquisa, entrevistar o maximo possivel de unidades familiares sem
prévia selecdo. Neste caso buscou-se responder especificamente a seguinte

hipétese - a maioria dos agricultores familiares comercializam seus produtos
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agropecudrios por meio de cooperativa, por entenderem ser a melhor opcéo, para
fins de potencializar suas condicdes de acesso ao mercado. Ou seja, este
guestionario reduzido com doze questbes teve como objetivo principal analisar a
tematica do cooperativismo junto aos agricultores. Neste segundo questionario foram
consultadas 103 unidades familiares. As andlises das respostas estdo descritas no
capitulo quatro da presente dissertacdo, sendo que os subtitulos 4.1 ao 4.6 referem-
se ao questionario um e o subtitulo 4.7 trata dos resultados do questionario dois.

Também foram consultados os atores institucionais. A consulta foi realizada
por meio de entrevista tendo como instrumentos de apoio dois questionarios e um
gravador de voz (conforme descrito no item 3.2 instrumentos de pesquisa). O
primeiro questionario, conforme Apéndice Ill, foi utilizado como roteiro para a
entrevista realizada com seis liderancas e técnicos, sendo um representante de cada
uma das seguintes organizacdes e 6rgaos de governo: 1) Associacao dos Pequenos
Produtores do Projeto de Assentamento Rio Paraiso (Associagdo Rio Paraiso); 2)
Sindicato dos Trabalhadores Rurais de Jatai (STR/Jatai); 3) COPARPA,; 4) Central
das Cooperativas de Producdo Rural da Agricultura Familiar do Estado de Goias
(CECAF); 5) Emater/GO; e 6) Divisdo de Agricultura Familiar da Secretaria de
Agricultura do Municipio de Jatai.

As entidades e o6rgdos acima relacionados foram questionados sobre os
seguintes aspectos: percepcdo sobre a situacdo da agricultura familiar nos dias
atuais; dificuldades relacionadas ao fato de ser um assentamento; o nivel de
conhecimento dos agricultores a respeito de mercados e sua capacidade de tomada
de decisdo em relagcdo a producdo e comercializagdo; principais problemas em
relacdo a comercializacdo; se ha algum tipo ou forma de orientagédo e incentivo; a
contribuicdo da cooperativa para manter o agricultor no campo; o nivel de integracéo
entre as politicas publicas nas trés esferas de governo (federal, estadual e
municipal); e relacdo do 6rgdo ou organizacdo com outras entidades quanto aos
servigos prestados para os agricultores familiares.

Um segundo questionario, conforme Apéndice IV, foi utilizado como roteiro
para a entrevista com dois dirigentes da COPARPA e um dirigente da CECAF.
Nessa pesquisa procurou-se levantar o ponto de vista das liderancas das
organizacdes socioecondmicas dos agricultores familiares, sobre os seguintes
aspectos: produtos priorizados pelas cooperativas; suas estratégias de captacdo e

formas de evitar o oportunismo dos agricultores; as estratégias de venda, canais
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acessados e arranjos comerciais adotados. As andlises dos dados e ponderacdes a
partir das respostas dos atores institucionais estdo descritas no titulo cinco da
presente dissertacdo, na seguinte ordem subtitulos 5.1 ao 5.4, referem-se as
respostas do questionario um e o subtitulo 5.5 trata dos resultados do questionario
dois.

O periodo de levantamento dos dados ocorreu entre maio e julho de 2014,
sendo realizadas trés visitas de campo diretamente nas unidades familiares e nos
estabelecimentos dos atores institucionais. Para fins de preservar identidade das
pessoas, as fontes das falas e entrevistas transcritas nos titulos a seguir, foram

codificadas.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO DA ANALISE DA AMOSTRAGEM -
AGRICULTORES FAMILIARES

4.1 Perfil Social e Econdmico dos Agricultores Familiares

Como o proposito da pesquisa foi estudar as estratégias de comercializacao
adotadas pelos agricultores familiares o foco principal de analise do perfil social se
baseou nos responsaveis pela unidade familiar (homens e mulheres), para fins de
verificar fatores sociais que possam de alguma forma interferir no processo da

producdo e comercializacdo praticado pelo estabelecimento.

4.1.1 Perfil e Composicao das Familias

Na amostragem de familias pesquisadas encontrou-se 105 pessoas
residentes, entre responsaveis e dependentes. Este universo corresponde a uma
meédia 3,2 pessoas por familia, sendo 53,3% do sexo masculino e 46,7% feminino.

Da populacao total da amostragem 58,7% compdem 0s responsaveis pela
unidade familiar, sendo 28,6% homens e 29,5% mulheres. Demais membros que
compdem as unidades familiares 25,7% sao formados pelos filhos e filhas e 16,2%

por outros membros (genro, nora, neto, mae, cunhado, sobrinho).

Tabela 4 - Composicdo Familiar e estado civil dos componentes com base na amostragem

Composicdo | Quantidade Estado Civil

dafamilia |de Pessoas| casado/a | Solteiro/a | Vitvo/a | Divorciado/a | Outro*
Homem 30 28 2

Mulher 31 28 1 2

Filho 18 4 9 5
Filha 9 1 3 5
Neto 4 1 3
Neta 4 4
Nora 3 3

Genro 1 1

Mae 1 1

Irmao 1 1

Cunhado 2 1 1

Sobrinha 1 1
Total 105 68 14 2 4 18

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
*Trata-se de criancas e adolescentes com menos de dezesseis anos.
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Em relagéo ao estado civil dos responséaveis 93,3% dos homens e 90,3% das
mulheres se declaram casados, ainda 6,7% e 6,5% dos homens e mulheres

respectivamente dizem estar divorciados e ainda 3,3% viavos.

4.1.2 Faixa etaria e nivel de escolaridade dos entrevistados

Em relagcdo a idade a populacdo total da amostragem apresentou uma média
de 42 anos e 8 meses, as pessoas com menos de 16 anos e de 16 a 29 anos de
idade representam respectivamente, 17,1% e 14,3% do universo pesquisado. A
maior concentracdo estd na faixa entre 30 e 60 anos correspondendo a 43,8% e
ainda um percentual consideravel, 24,8%, com mais de 60 anos.

Tabela 5 - Faixa etaria da populagéo total da amostragem
. . Acima
Fa,lx.a Ate 16 % 16 a 29 % 30a 60 % de 60 % Total %
etaria anos anos anos
anos

Masculino 8 7,6 10 9,5 23 21,9 15 14,3 56 53,3
Feminino 10 9,5 5 4,8 23 21,9 11 10,5 49 46,7
Total 18 17,1 15 14,3 46 43,8 26 24.8 105 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

A idade média entre os responsaveis pelos estabelecimentos ficou em 60
anos para homens e 56 anos entre as mulheres, o que caracteriza uma média de
idade bem elevada, ou seja, a um grande nimero de aposentados, pois como
segurados especiais se aposentam com 60 anos no caso de homem e 55 anos
guando for mulher. Conforme a tabela 06 é possivel constatar que 39,3% das
pessoas responsaveis pelas unidades familiares possuem mais de 60 anos. indice
consideravel de pessoas idosas que continuam administrando a unidade familiar. Na
outra ponta temos apenas 1,7% das pessoas que estdo na faixa entre 16 e 29 anos
gue corresponde a juventude rural, ou seja, no assentamento a quantidade de
jovens responsaveis pelos estabelecimentos é pouco significante, trazendo
preocupacdes quanto a sucessédo rural. Ha ainda 59,0% dos responsaveis que se
localizam na faixa entre 30 e 60 anos de idade.

A média de idade avancada dos agricultores familiares traz indicativos
consideraveis sobre os rumos da atividade agropecudria e perspectivas futuras

quanto a producdo no assentamento. Fato que pode ser constatado na forma de



70

explorar o lote, sendo crescente o niumero de familias que arrendam sua terra. No
subtitulo 4.4.1 que trata da atividade produtiva das familias essa realidade esti

escrita com maiores detalhes.

Tabela 6 - Faixa etaria dos responsaveis pelas unidades familiares

Faixa Até 16 anos De 16 a 29 De 30 a 60 Acima de 60 Total
etaria anos anos anos

Homem - - 16 14 30
Mulher - 1 20 10 31
Total - 1 36 24 61

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

A tabela 07 apresenta os aspectos da educacao formal entre os responsaveis
pelos estabelecimentos constata-se que 6,7% de homens e 8,7% das mulheres séao
analfabetos ou sabem apenas ler e escrever. Ainda em relacdo ao mesmo publico
86,7% dos homens e 74,2% das mulheres n&o concluiram o ensino fundamental®.
Apenas 3,3% dos homens informaram que estdo cursando o nivel superior. Por sua
vez entre os filhos e filhas 3,7% possuem curso superior e 22,2% estdo com curso
superior incompleto. Quando excluidos aqueles com menos de 16 anos de idade o

percentual que possui curso superior completo e/ou incompleto sobe para 35,3%.

Tabela 7 - Escolaridade dos responséveis pelas unidades familiares

Escolaridade Homem % Mulher %
analfabeto — nunca estudou 1 3,3 1 3,2
apenas |é e escreve 1 3,3 2 6,5
12 a 42 série completo 13 43,3 8 25,8
12 a 42 série incompleto 6 20,0 4 12,9
52 a 82 série incompleto 5 16,7 8 25,8
52 a 82 série completo 2 6,7 5 16,1
Ensino médio completo 1 3,3 3 9,7
Ensino médio incompleto

nivel técnico

superior completo

superior incompleto 1 3,3

sem idade escolar

Total 30 100 31 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

2% Conforme o atual sistema de ensino dividido em trés niveis: fundamental, médio e superior.
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4.1.3 Acesso aterra

Da populacdo pesquisada constata-se que a maior parte 57,6% das familias
esta explorando os lotes a mais de 20 anos, enquanto que 30,3% estdo na terra
entre 10 e 20 anos e apenas 12,1% sao agricultores que chegaram em periodo mais
recente, ou seja, menos de 10 anos.

Essa observacéo é relevante, dentro do perfil de agricultores familiares, para
compreender a troca de titularidade que ocorre ao longo dos anos. Conforme
informacfes levantadas entre os moradores e instituicbes como a Emater, a
cooperativa e o sindicato, apesar de ter mais de 50% de agricultores com mais de 20
anos na area, atualmente existem apenas em torno de 40 familias remanescentes
do grupo original que foi assentado. Ou seja, durante o passar dos anos a maioria

das familias foram substituidas por outras, sendo diversos os motivos.

4.1.4 Ocupacéo produtiva e composicao da renda da familia

Na divisdo social do trabalho para a geracdo de renda da unidade familiar
observa-se que entre os responsaveis 93,3% dos homens e 83,9% das mulheres
trabalham em tempo integral na unidade produtiva, sendo que este percentual
diminui para 26,3% entre os filhos com 14 anos ou mais. Os que trabalham em
tempo parcial representam 6,7% e 9,7% entres homens e mulheres respectivamente
e 5,3% para os filhos. Entre as mulheres 6,5% trabalham em tempo integral foram da
unidade produtiva. Ainda entre os filhos 36,8% trabalham, em tempo integral, foram
da unidade familiar e 15,8% estudam e trabalham na unidade produtiva da familia,
enquanto que 15,8% apenas estudam.

Da populacdo pesquisada 100% das unidades familiares declararam possuir
renda proveniente de atividades agropecuarias, sendo que destes 36,4% possuem a
agropecuaria com fonte exclusiva. Por outro lado 45,5% das familias afirmaram
também receber beneficios previdenciarios (aposentadoria), enquanto que 24,2% e
15,6% respectivamente dizem ter renda proveniente de atividades urbanas e
atividades rurais ndo agricolas.

Schneider e Cassol (2013) classificaram a agricultura familiar brasileira em
quatro grandes grupos: 1 - especializados; 2 - com multiplas fontes de ingressos; 3 -

residentes rurais e 4 - sem renda monetaria. Os autores apontaram que 2,5 milhées
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de unidades familiares sao especializadas e geram 91% das receitas na
agropecuéria. 276 mil familias possuem multiplas fontes de renda e a agricola
representa 62,5% do total. Os residentes rurais, 238 mil unidades, a producao
agricola representa apenas 16,22% das receitas e as familias sem renda monetaria
1,37 milhGes de estabelecimentos n&o obtiveram ou n&o declararam receitas de
atividade agropecuaria em 2006. Com base na classificacdo dos autores e na
pesquisa de campo do presente trabalho, pode-se afirmar que os agricultores
familiares do assentamento Rio Paraiso estdo enquadrados em dois grupos:
especializados e multiplas fontes de ingressos, para os quais a principal fonte de
renda € a agropecudria.

A figura 03 demonstra a composicdo da renda das familias, segundo as
diversas fontes. Conforme as respostas dos agricultores entrevistados, em média
75,5% dos ingressos sdo provenientes de atividades agricolas?’, descontados os
custos de producdo, em segundo aparecem 0s beneficios sociais que contribuem
com 13,8% dos ingressos, enquanto que as atividades rurais nao agricolas
representam pouco mais 5%. As rendas provenientes de atividades urbanas

representam 4,9% e outras fontes respondem por 0,6% da renda.

Figura 3 - Fontes de renda das unidades familiares em nivel percentual

75,5%
13,8%
5,2% 4,9%
0,6%
Atividades Beneficios Atividades  Atividades ndo OQutras fontes
agropecuarias sociais rurais nao Rurais
agricolas

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

2! Na composicéo da renda proveniente de atividades agricolas foi solicitado o valor sem o custo de
producéo.
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Constata-se por estes dados, apesar do niumero consideravel de aposentados
conforme registrado no item 4.1.2, a atividade agropecuéria tem forte impacto na

composicao da renda das familias.

4.1.5 Avaliacdo da atividade agropecuéria e sucesséao rural

Sobre a atividade agropecuéria 72,7% das unidades familiares avaliam ser a
producdo agricola um bom negécio, ainda 9,1% a classificam como 6tima e o0s
demais 18,2% consideram-na regular. Mesmo tendo 81,8% considerando a atividade
Otima ou boa a perspectiva de promover a sucessao na familia esta abaixo de 50%,
pois conforme resposta dos responsaveis pelas unidades familiares apenas 48,5%
acreditam que um ou mais filhos venha a continuar na atividade, mesmo percentual
de agricultores afirmam n&o ter esperanca que alguém venha a sucedé-los. Essa
Ultima resposta reflete uma realidade constatada em varias unidades familiares
aonde reside apenas uma pessoa ou casal que na sua maioria dos casos S&o

aposentados.

4.2 Participagcdo dos Agricultores Familiares nas Organizagbes Sociais e
Econdmicas

O estudo foi realizado agrupando-se algumas entidades. Em um primeiro
grupo temos: o STR/Jatai; a Associacdo dos Agricultores familiares do
Assentamento Rio Paraiso e a COPARPA. No segundo grupo estdo as seguintes
entidades: o clube ligado ao lazer; a associacéo vinculada a igreja e associacéo de
mulheres. Essa Ultima trata-se de uma organizagao informal. Com o primeiro grupo a
analise foi realizada a partir do papel de cada entidade, assim o sindicato foi visto
principalmente pelo papel propositivo e reivindicativo de politicas publicas para a
agricultura familiar, inclusive no aspecto produtivo e de comercializacdo, a
associacao por sua vez foi observada pelo papel organizativo local e a cooperativa
principalmente devido ao aspecto de organizacdo social e econdmica no apoio ao

processo produtivo e comercializacao.

4.2.1 Participacao e nivel de confian¢a nas organizacdes
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Sobre a participacdo de organizacdes sociais, econdmicas e representativas
de categoria social, constata-se que ha um nivel consideravel de familias que estéo
filladas as entidades. 81,8% afirmam serem filiados da associacdo de agricultores
familiares com sede no assentamento, enquanto que 90,9% dizem estar filiados ao
sindicato dos trabalhadores rurais do municipio, ainda 92,2% das familias séo
ligadas as cooperativas, das quais 97,9% filiadas a COPARPA que possui a sede no
préprio assentamento (tabela 8).

Entre as familias da amostragem 72,7% afirmam participar da vida social e
confiarem nos trabalhos da associacdo, ja na geracdo de beneficios sociais e/ou
econdmicos este indice cai para 69,7%. No sindicato o nivel de participacdo na visa
social € o grau de confianca atingem 69,7% enquanto os beneficios sociais e/ou
econdbmicos foram destacados por 66,7%. Por outro lado na cooperativa o nivel de
participacdo na vida social e o grau de confianga na organizacdo chegam a 90,9% e
87,9% respectivamente, enquanto que 87,9% dizem que a cooperativa gera

beneficios sociais e/ou econdmicos.

Tabela 8 — Unidades familiares e participacdo social e nivel de confianca nas organizacdes

Associagdo Percentual Sindicato Percentual Cooperativa Percentual
Motivo Indicador | (Unidades o (Unidades o (Unidades %
familiares) (%) familiares) (%) familiares) (%)
Por ser .
associado/ Sim 24 72,7 23 69,7 30 90,9
sindicalizado | 5 7 21,2 10 30,3 2 6.1
e participar
da vida social | NS/NR 2 6,1 R R 1 3,0
Sim 24 72,7 23 69,7 29 87,9
Confia na
entidade N&o 6 18,2 8 24,2 3 9,1
NS/NR 3 9,1 2 6,1 1 3,0
Por gerar Sim 23 69,7 22 66,7 29 87,9
beneficios
econdmicos e | Nao 8 24,2 8 24,2 3 9,1
sociais
NS/NR 2 6,1 3 9,1 1 3,0

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Nas associacgoes religiosas e de mulheres ha respectivamente 97,0% e 43,8%
de participacédo. Das familias ligadas a associacao religiosa o indice de confianca &
de 90,6%, havendo ainda 6,3% que ndo acreditam em seu trabalho e 3,1%
preferiram ndo opinar. A respeito do nivel de confianca nas organizacdes 100% das
mulheres ligadas a associacdo formada por mulheres confiam e acreditam que ela

proporciona beneficios sociais. Destaca-se que o grupo de mulheres nao é
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formalizado, ou seja, a associacdo ndo possui registro em cartorio. Apenas 18,2%
das familias dizem estar ligadas a algum clube de lazer, sendo que todos confiam no

trabalho do clube e afirmam haver beneficios sociais.

4.3 Acesso dos Agricultores Familiares as Politicas Publicas para Producéao
e Comercializacéo

4.3.1 Tipo de politica publica e nivel de acesso

Para este topico foram apresentadas uma série de politicas publicas de
estimulo a producdo e comercializacdo criadas pelo governo federal para a

agricultura familiar. S&o elas: o Pronaf®?

, que entre outros trata do crédito custeio e
investimento para a unidade familiar, credito para mulher e jovem trabalhadores
rurais; o Seguro da Agricultura Familiar (SEAF); o Programa de Garantia de Preco
para a Agricultura Familiar (PGPAF); a Assisténcia Técnica e Extensdo Rural
(ATER); o PAA; o PNAE e Programa Nacional de Producdo e Uso do Biodiesel
(PNPB).

Entre as politicas questionadas destaca-se o Pronaf que entre suas linhas
mais tradicionais conta com o Pronaf custeio e investimento. Pode-se constatar que
as linhas de crédito foram pouco utilizadas pelas familias. As linhas para custeio e
investimento agricola e pecuario foram as que tiveram relativo acesso, com 63,6%
das unidades familiares. Por outro lado o Pronaf mulher foi lembrado por apenas
10,0% das familias, enquanto que 90% afirmaram néo ter utilizado essa linha de
crédito. Em relagdo aos jovens com idade entre dezesseis a vinte e nove anos, nao
houve registro de utilizacdo da linha de crédito rural especifica destinada a este
publico. A figura 04 demonstra o percentual de unidades familiares que tem
acessado as principais linhas de crédito disponiveis para a agricultura familiar.

Mesmo no crédito, para acesso de forma ampla, 36,4% das familias ndo tem
utilizado as linhas custeio e/ou investimento. Era de se esperar um nivel de acesso

maior uma vez que 0S juros no caso do custeio variam entre 1,5% a 3,5% e

2.0 Pronaf foi criado em 1996 por meio do decreto 1.946, com o objetivo de promover o

desenvolvimento sustentavel da agricultura familiar que atualmente, além das linhas custeio e
investimento para a unidade familiar, possui também o Pronaf mulher e o Pronaf jovem este Gltimo
destinado a filhos de agricultores familiares, com idade entre 16 e 29 anos. Ministério do
Desenvolvimento Agrario. Disponivel em: www.mda.gov.br. Acesso em: 05 fev. 2014.


http://www.mda.gov.br/
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investimento entre 1,0% e 2,0% ao ano, além disso, ao financiar a lavoura o
agricultor passa a ter cobertura do SEAF, para cobrir eventuais perdas e ainda
PGPAF, que lhe garante um preco minimo nos casos em que 0s precos de mercado

estiveram muito aviltados.

Figura 4 - Unidades familiares que tem acessado as linhas de crédito do Pronaf

100,0%
/_1/_/-
63,6% HHH
36,4% aas m sim
=== EEE: ndo
T 10,0% § ]
HHH 0,0% ¥$HH
Pronaf Custeio / Pronaf Mulher Pronaf Jovem
investimento

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Entre as familias que tem buscado o crédito para custeio da producédo apenas
4,8% acionaram o SEAF por motivos de perdas. Fato que demonstra ndo haver
maiores problemas com perdas de safra regido. Por sua vez a busca pelo PGPAF é
mais frequente, 19% dos estabelecimentos afirmaram que ja fizeram uso da referida
politica. O PGPAF tradicionalmente é utilizado na comercializacdo de milho que é a
mercadoria que mais sofre com a queda de precos, em especial em periodos de
safra.

A figura 05 apresenta os indices de acesso dos agricultores do assentamento
as politicas publicas de apoio e estimulo a comercializacao da producao. Destaca-se
o Programa Nacional de Produgéo e Uso de Biodiesel procurado por 81,8% das
unidades familiares, sendo a soja como o principal produto comercializado. Em
segundo aparece o PNAE apontado por 57,3% e terceiro o PAA acessado por
45,5% das familias. Por outro lado a maioria dos agricultores 54,5% afirmam né&o

terem acessado o PAA, bem como 42,7% deles também nao tem atuado no PNAE.
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Figura 5 - Unidades familiares que tem acessado o PAA, PNAE e PNPB

81,80%

57,60%

42,40%

18,20%

P o

PAA PNAE PNPB

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

No aspecto da qualificacdo, relacionada as atividades produtivas, 54,5% das
familias afirmaram ter participado de alguma atividade formativa, este indice sobe
para 69,7% quando se trata de assisténcia técnica e extensao rural. 30,3% das
familias alegam néo receber orientagdo em suas atividades produtivas no campo.

E importante ressaltar que apesar de uma gama de politicas publicas de
estimulo e apoio a producdo e comercializacdo (Pronaf Crédito, SEAF, PGPAF,
ATER, PAA, PNAE, PNPB) descritas acima, 9,1% das familias afirmaram que né&o
acessaram nenhuma delas, o que é bastante significativo aja visto que algumas séo

politicas que existem ha uma década ou mais.

4.3.2 Orientacdo para 0 acesso as politicas publicas

Quanto a orientacdo para os agricultores familiares sobre as politicas publicas
em questao, foi solicitado que os responsaveis indicassem até duas entidades que
Ihes orientavam a forma de acesso as politicas. Constatou-se que o principal agente
tem sido a COPARPA, indicada por 72,7% das familias, a qual possui a sede no
assentamento e tem sido a referéncia para a maioria dos agricultores familiares. Na
figura 06 estéo representados os respectivos percentuais de cada agente.
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Figura 6 - Agentes responsaveis pela orientacdo sobre politicas publicas de producédo e
comercializa¢do, segundo os agricultores familiares
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

4.4  Organizacado Produtiva das Unidades Familiares

4.4.1 Principais atividades produtivas para fins comerciais

O assentamento Rio Paraiso apresenta como principais atividades produtivas
para fins comerciais a producdo de commodities (soja e milho) e leite de gado
bovino. A soja e o milho sé&o produzidos respectivamente por 93,9% e 81,8% das
unidades familiares. Ja a atividade leiteira foi apontada por 39,4% dos
estabelecimentos, dos quais 38,5% o leite & a atividade principal, sendo que nas
demais unidades familiares que atuam com leite, a producéao de soja e milho sdo as
principais fontes de renda (tabela 09).

Houve uma significativa mudanca no perfil produtivo dos agricultores
familiares do assentamento, motivado principalmente pelas condi¢cdes de trabalho.
Conforme os depoimentos captados dos assentados um dos motivos de diminuir a
atividade leiteira é o fato da falta de liberdade, a dedicagcdo que a atividade exige.

“Trabalhava com leite, mas da muito trabalho e vocé fica preso ndo consegue sair,
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nao tem fim de semana. Além disso, o custo de producédo ¢ alto” (A05); e “Gado de
leite e hortaliga pode até dar dinheiro, mas da muito trabalho” (A14). Ainda outro
agricultor ressalta dificuldades de saude e idade avangada. “Hoje planto soja.
Trabalhava com leite, mas saude ndo permite mais, problema de coluna e com idade
avangada” (A28).

Tabela 9 - Produtos agropecuarios comercializados com quantidade de familias que atuam
na atividade e respectivo percentual

Produto Unidade familiar Percentual (%)
Soja 31 93,9
Milho 27 81,8
Leite 13 39,4
Horticultura 1 3,0
Galinha/frango 2 6,1
Gado de corte 5 15,2
Suino 1 3,0
Girassol/sorgo 1 3,0
Total 33 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
*O total de unidades familiares e percentual ndo corresponde com a soma pelo fato da mesma
unidade familiar atuar com diversos produtos.

As declaracBes acima, feita pelos agricultores, explicam em boa medida a
mudanc¢a que houve nas atividades produtivas do assentamento. Machado (2009)
destaca as principais mudancas ocorridas no Assentamento Rio Paraiso, entre os
anos de 1997 a 2004:

A época da pesquisa, o valor pago pela Cooperativa por litro de leite era de
R$ 0,565, sendo que, se o produtor comercializasse diretamente com um
dos trés laticinios do municipio, receberia somente R$ 0,45. Apesar de a
COPARPA oferecer um melhor preco de mercado, com a expansdo da
lavoura de soja, houve uma reducdo na area de pastagem,
consequentemente, a producdo leiteira diminuiu. Pb6de-se observar que
houve um aumento de 220% no periodo de 1997 a 2003 e uma queda de
37,5% entre 2003 e 2004. No periodo de 1997 para 2003 houve um
aumento de 50% no tamanho da &rea destinada a producdo de gréos e
reducdo de 25,2% na area de pastagens, o que provocou a queda da
producéo leiteira, e também uma queda de 13,3% na area de cerrado (...)
Ao comparar a area total plantada em 1997 (2.315 ha) com a de 2003 (3735
ha), pode-se perceber uma expanséo de 61,4% no total dessa area. No ano
de 1997, predominava a cultura da lavoura temporaria em 100 parcelas do
assentamento, em 2003, o numero de parcelas cultivadas subiu para 146
parcelas. Houve uma queda de 83% na area plantada de arroz; 96% na de
feijao e 85% na de mandioca (MACHADO, 2009, p. 53-54).
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Além dessas atividades para fins comerciais, também aparecem em menor
escala a criacdo de gado de corte, frango/galinha, horticultura, suinocultura e
producdo de girassol e sorgo estes dois ultimos mais utilizados para a rotacdo de
cultura com o milho. As culturas de arroz, feijjdo e mandioca que tinham cunho
comercial, até 2003, atualmente sdo cultivadas apenas para fins de subsisténcia.

Importante destacar que entre as familias consultadas 9,1% afirmaram
arrendarem a terra recebendo em troca volume determinado e/ou percentual da
producdo. As terras sdo arrendadas basicamente para o cultivo de soja e milho.
Dentre os motivos alegados para essa pratica esta a idade avancada de muitos
agricultores. Fato que pode ser constatado, principalmente naquelas unidades
familiares nas quais ficaram remanescentes apenas as pessoas idosas. Também
foram mencionadas as condicdes financeiras para investir na atividade, bem como
evitar riscos inerentes a atividade. As trés declaracbes as seguir expde bem a
questao: “Trabalhava com leite, mas era muito dificil e a lavoura ndo tem maquinario
para produzir. Arrendo a terra, assim tem renda garantida, ndo tenho risco de perder
a producao. Também a idade avancada nao ajuda” (A32). “Nao tem risco na soja,
ganho 11 sacas por hectare e milho o risco é parcial, ganho dez por cento da
producdo, mas nao tem custo” (A06) e ainda “Nao tenho como planta, devido as
condi¢des de investir e também ja estou com muita idade” (A13).

Nas atividades produtivas para autoconsumo destacam-se a criacdo de
galinhas/ovos com 87,9% das familias, seguido hortifruticultura com 78,8%, na
sequéncia aparece a suinocultura com 75,8%, mandioca com 66,7%, milho 63,6% e
leite com 60,6% das unidades familiares. Outras atividades como criacdo de
ovelhas, peixes, plantacdo de arroz, feijdo, batata, gueroba também séo praticadas
de forma menos intensa, figuram entre 3,0% e 9,0% dos estabelecimentos
familiares.

A partir do levantamento das principais atividades produtivas procurou-se
saber o porqué da preferéncia pela producdo de commodities e leite. Ou seja,
compreender as razdes das preferencias e por que as familias de um assentamento
concentram suas atividades econdmicas basicamente em trés produtos. Nessa
perspectiva solicitou-se a pontuacao dos dois principais motivos.

Na figura 07 estdo demonstrados os motivos da preferéncia em atuar nas
atividades produtivas apontadas na tabela 09. Para 36,4% das familias a preferéncia

em produzir, principalmente, a soja e milho € motivada pelo retorno financeiro da
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atividade. Outros 36,3% destacaram o trabalho menos penoso como motivo, sendo
que um terco desses também incluiu o fator idade. Ainda 30,3% creditam o fato a
aptiddo da familia e conhecimento da atividade, o que pode ser facilmente
comprovado pela origem da maioria das familias ocupantes dos lotes, pois de
acordo com informacbes levantadas, entre os moradores, mais da metade dos
ocupantes séo provenientes da regido sul do Brasil aonde praticavam o cultivo da

soja e milho, que na maioria dos casos ja era tradicdo passada de pais para filhos.

Figura 7 - Percentual de unidades familiares e respectivos motivos pela preferéncia em atuar
nas atividades produtivas apontadas na tabela 9

m Percentual de Unidades Familiares

Outro - Arrenda a terra
Devido ao tipo de terra
Devido a pouca terra

Devido a maior facilidade de financiamento

Devido as condi¢des financeiras de
investimento

Devido a idade e trabalho menos penoso

Devido a facilidade de mercado e garantia de
venda

Devido ao trabalho mecanizado e menos
penoso

Devido a aptidao da familia e conhecimento
da atividade

Devido ao retorno financeiro

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Ainda em relacdo aos motivos da preferéncia produtiva, 12,1% destacaram a
facilidade de mercado e garantia de venda dos produtos, ou seja, estdo em uma
regido aonde ha grande numero de empresas atuando no setor, além de se tratar de
commodities agricolas com cotacdo no mercado internacional.

No aspecto investimento como fator determinante para o tipo de atividade
desenvolvida para fins comerciais, 6,1% destacaram a falta de condi¢Ges financeiras
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para investir, enquanto que 3% justificaram como motivo a facilidade de acesso ao
crédito. Outras 6,1% das familias também apontaram como justificativa o fato de
arrendarem a maior parte da terra para terceiros, recebendo em troca parte do
produto. Todas as razdes acima expostas sao relacionadas a preferéncia pelo cultivo
de soja e milho, exceto as seguintes causas: pouca terra para investir e o tipo de
solo disponivel, ambos os motivos se referem a producéo de leite e foram relatados
por 3% das familias.

Os motivos evidenciam a transformacdo produtiva que ocorreu no
assentamento principalmente na Ultima década. Até entdo o principal produto nos
agricultores familiares era o leite, sendo aos poucos suplantado pela producdo de
soja e milho. No capitulo 5 pode-se observar com mais detalhes outros fatores que

contribuiram na transformacéo do perfil produtivo no assentamento.

4.5 Comercializacdo da Producéao pelos Agricultores Familiares

4.5.1 Forma de comercializacdo e motivacoes

Em relacdo comercializacdo dos produtos agricolas as familias afirmaram
utilizar basicamente trés formas, sendo: produto in natura, semi-processado e/ou
industrializado. Todas as familias vendem parte da producdo de forma in natura,
enquanto que 57,3% também transformar parte dos alimentos por meio de
cooperativa para atender a demanda de mercados institucionais, sendo eles o PAA
e o PNAE. Essa comercializacdo basicamente é feita por meio da COPARPA,
cooperativa que nao possui parque agroindustrial, e para suprir essa necessidade
terceiriza o0 processo para a Cooperativa Agroindustrial dos Produtores Rurais do
Sudoeste Goiano (COMIGO) e empresas privadas que atuam na regido. A COMIGO
transforma o leite cru em leite pasteurizado e outros derivados e processa a soja
para producdo de 6leo, enquanto os sub produtos do milho séo obtidos a partir dos
contratos de prestacdo de servicos com empresas da regidao que transformam o
milho para a COPARPA comercializar.

Ainda no quesito leite, em torno de 2% das unidades familiares processam o
leite em sua propriedade transformando em produtos artesanais, sendo: queijo e

doce de leite. O queijo trata-se de uma producdo em pequena escala que €
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comercializada no proprio assentamento e/ou para as padarias na cidade de Jatai. O
doce de leite por sua vez, € comercializado em diversos municipios do Estado de
Goias. Trata-se de um empreendimento com registro no Servico de Inspecéo
Estadual (SIE). Além dessas unidades familiares que promovem a agregacdo de
valor no proprio estabelecimento, havia uma producéo artesanal de aglcar mascavo,
rapadura e cachaga, a qual segundo as informagfes obtidas estd4 temporariamente
paralisada.

Em relacdo ao frango a maior parte atende aos mercados institucionais do
municipio. As aves sdo abatidas no proprio assentamento por meio de abatedouro
familiar localizado em um dos lotes que possui autorizagcédo da Prefeitura Municipal,
sendo a comercializacdo realizada por meio da COPARPA. Trata-se de um projeto
de iniciativa de uma assentada rural que buscou incrementar a renda e percebeu a
oportunidade criada pelos mercados institucionais. Apés iniciar o empreendimento e
com aumento da demanda se associaram mais trés unidades familiares que
passaram a abastecer com frango, a rede de escolas do municipio de Jatai.

Héa ainda 5,6% de familias do assentamento que semi-processam 0s produtos
para atender aos mercados institucionais e comercializar na feira local. Os semi-
processados sdo o milho verde embalado, a mandioca descascada e congelada,
hortalica e legumes lavados, higienizados e embalados. Essa producdo é
comercializada diretamente entre as unidades familiares e os 6rgéos publicos.

A unidade familiar que atuam com a producéo de doce de leite, bem como o
grupo de quatro familias que vendem o frango para os mercados institucionais e os
produtos semi-processados, nao fazem parte da amostragem. Foram levantadas em
separado a partir de informacdes obtidas da COPARPA e das visitas as familias
para aplicar o questionario sobre o cooperativismo, realizado apés levantamento da
amostragem.

Das unidades familiares que promovem a agregacao de valor, 63,2% afirmam
o fazer pelo fato da organizacdo a qual estdo filiados promover a
agroindustrializacdo. Importante destacar que essa transformacdo da matéria prima
em produto acabado é realizada por meio de terceirizacdo, ou seja, contratacdo de
servicos uma vez que a cooperativa ndo possui parque industrial. Constata-se que
poucos teriam condi¢cfes ou se sentiriam a vontade para realizar a transformacéo da

matéria prima individualmente.
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A tabela 10 apresenta os motivos da venda dos produtos in natura, semi-
processados e/ou agroindustrializados. Entre os agricultores familiares, 39,4%
ressaltam que vendem a producdo de forma in natura, devido a sua natureza.
Destacam que a soja e o milho sdo basicamente vendidos em grdos para as
empresas, nao havendo muita margem para o processamento de forma individual e
a cooperativa a qual estdo associados nao possui parque industrial, apenas uma
pequena fabrica de racdo para atender a demanda local. A estas motivacdes se
agregam os 15,1% das familias que afirmam ser uma exigéncia do cliente que os

produtos estejam in natura.

Tabela 10 — Quantidade de unidades familiares e motivos da venda (in natura, semi-
processado e/ou agroindustrializado)

. Unidades Percentual

Motivos da venda -

familiares (%)
Devido a natureza dos produtos (in natura) 13 39,4
E s6cio de organizacédo que processa e/ou industrializa 12 36,4
N&o tem condi¢des de processar e/ou industrializar 6 18,2
Devido ao fato do cliente querer os produtos in natura 5 15,2
N&o compensa processar e/ou industrializar (in natura) 5 15,2
Cooperativa a qual € sécio ndo processa / industrializa
(in natura) 2 6,1
Por ser mais fécil e prético (in natura) 2 6,1
Cliente exige os produtos processados e/ou
industrializados 2 6,1
Por que procura agregar valor 2 6,1
Total * - -

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
* As 33 unidades familiares da amostragem tinha a opc¢éo de apontar mais de um motivo para
a venda.

Para 15,2% das unidades familiares ndo € compensador processar e/ou
industrializar, ou seja, 0s investimentos necessarios para a transformacdo e
agregacdo de valor ao produto ndo garante renda maior. Para eles os possiveis
resultados que poderdo ser gerados ndo compensaram O0S riScos inerentes a
atividade. A estes podem ser somados os 6,1% de estabelecimentos que destacam
ser mais pratico e facil a venda dos produtos primarios.

Outros 18,2% das unidades familiares ressaltam que vendem a matéria prima,
graos e leite, por ndo terem condi¢des financeiras de processar e/ou industrializar.

Ainda 6,1% ressaltam como motivo o fato da cooperativa a qual sédo filiados nao
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processar e/ou industrializar. Por outro lado 36,4% afirmam promover a
transformacdo da producéo pelo fato da cooperativa a qual estédo filiados realizar
este processo, mesmo que seja por meio da terceirizagcdo com outra cooperativa ou
empresa.

Ainda 6,1% dizem o fazer por que buscam agregar valor, mesmo percentual
aponta que os clientes exigem os produtos processados e/ou industrializado. Neste
altimo caso séo produtos destinados para os mercados institucionais.

Fica evidente a partir dos relatos que a agregacdo de valor pela
transformacdo da matéria prima, soja, leite, milho e frango em produtos
agroindustrializados ocorrem principalmente, devido aos mercados institucionais,
pois exceto 0s 2% de empreendimentos que trabalham com queijo e doce de leite
acima citados, as demais familias processam apenas a parte da matéria prima

destinada a estes mercados.

4,5.2 Canais de comercializagéo utilizados e suas motivacdes

Para a venda dos bens agricolas produzidos, sejam eles in natura ou
transformados, das 33 unidades familiares pesquisadas 90,9% afirmam utilizar as
cooperativas como instrumento de comercializacdo, neste caso destacam-se 0s
produtos soja e o leite. Por outro lado 75,8% dos estabelecimentos também utilizam
outros canais de comercializacdo, sendo eles as empresas intermediadoras e
agroindustrias. H4 ainda 9,1% de unidades familiares que também realizam a venda
de parte da producéo de forma direta com o consumidor promovendo a cadeia curta

de comercializacdo (tabela 11).

Tabela 11 — Unidades familiares e respectivo canal de comercializacéo utilizado

Canal de . o Venda direta ao
i . Cooperativa Intermediario ;
comercializacéo consumidor
Unidades familiares 30 25 3
Percentual (%) 90,9 75.8 9.1

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Entre os sojicultores, 93,5% realizam a venda por meio de cooperativa tendo

como fator principal o preco pago ao produto que é comercializado para atender o
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Programa Nacional de Producéo e Uso de Biodiesel?®. O papel das cooperativas é
basicamente fazer a intermediacdo negociando contrato de compra e venda que
garanta um preco melhor que o praticado pelo mercado. No caso da ultima safra os
agricultores familiares receberam diretamente um prémio de 4% sobre o preco de
mercado, mais R$ 1,00 por saca de soja entregue. Além desses beneficios, também
foi proporcionado aos agricultores, por meio da COPARPA, a assisténcia técnica
para o plantio da lavoura e tratos culturais. Importante observar que apesar de
93,5% das unidades familiares que produzem soja utilizarem a cooperativa como
canal de venda, ainda ha 19,4% que também comercializam parte do produto,
diretamente para as empresas. Demostra que uma parte dos agricultores apesar dos
beneficios do programa biodiesel ainda se utiliza de um segundo canal (Tabela 12).
Entre aqueles que atuam na atividade leiteira 61,5% utilizam a cooperativa
COPARPA como canal de venda, enquanto que 30,8% preferem as empresas
particulares e 7,7% indicaram o consumidor final como destinatario de seu produto.
O principal fator motivador da venda para as empresas € o0 preco. Conforme o0s
agricultores as agroindustrias estdo pagando um valor maior por litro de leite, o que
pode ser constatado na fala de alguns agricultores. “Estou entregando meu leite na
cooperativa, mas precisa melhorar de preco. Assisténcia técnica é pouco, ndo tem

mais veterinario, s6 tem agrbnomo para a soja e o milho”. (A12) e ainda:

(...) passei a vender para a ltalac (empresa privada que atua no setor
leiteiro) este ano, por causa do preco, a diferenca é muito grande, chegou a
ser de vinte e seis centavos por litro de leite, hoje esta de dez a doze. Mas
sou socio da cooperativa e volto se melhorar o preco, ja falei para a diretoria
um, dois centavos de diferenca da para aceitar (A03, grifos nossos).

Especificamente na atividade leiteira a maioria dos agricultores que trocaram
a cooperativa pelas empresas sdo aqueles que produzem um volume maior de leite
e possuem tanque de expansdo na unidade familiar para resfriamento do produto.
Demais familias, ndo possuem tanque de resfriamento e para estes a cooperativa
COPARPA disponibiliza varios tanques estrategicamente localizados aonde os
agricultores diariamente levam o produto para ser resfriado e coletado. No entanto,

fica evidente que nem todos estao satisfeitos com a atual situagcdo em relagdo ao

% Programa que proporciona incentivos fiscais para as empresas que possuem SCS adquirem os
produtos, para produc¢éo do biodiesel, da agricultura familiar. Decreto n® 5.297 de 06 de dezembro de
2004.
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preco o que fica evidente na seguinte fala. “Estou entregando o leite na cooperativa
por que n&o tem outro jeito, o leite € pouco e n&o tenho ‘tanque’ para guardar. Se
conseguisse aumentar ndo venderia mais para a cooperativa por causa do prego”
(A12).

Como destacado no inicio do tépico 75,8% das familias comercializam parte
dos produtos via empresas intermediadoras ou agroindustrias. O destaque neste
caso é o milho aonde 88,5% dos agricultores afirmam vender 82,1%%* da producao
para empresas e apenas 17,9% por meio de cooperativa (Tabela 11). A maioria dos
agricultores atribui este procedimento ao fato da COPARPA e COMIGO nao atuarem
de forma concreta na comercializagéo deste cereal. A atuacdo da COPARPA se
restringe basicamente na captacédo de milho para atender a demanda dos mercados
institucionais e a producdo de racdo para o atendimento as necessidades dos
associados. Os associados a COMIGO afirmam que esta também, igualmente a
COPARPA, restringe a comercializacdo do produto nos limites necessarios para o
pagamento de sementes e insumos adquiridos na cooperativa para o plantio e tratos
culturais. A tabela 12 demonstra os trés principais produtos dos agricultores
familiares do assentamento e respectivo canal de comercializacdo. Destaca-se que
das 33 unidades familiares da amostragem consultadas: 31 produzem soja, 26

produzem milho e 13 atuam com leite.

Tabela 12 - Tipo de produto e respectivo canal de comercializagdo utilizado pelas unidades
familiares

Produto Soja Milho Leite

Canal de Unidade | Percentual | Unidade |Percentual| Unidade | Percentual
comercializag8o* | familiar (%) familiar (%) familiar (%)
Cooperativa 29 93,5 13 50,0 8 61,5
Intermediario 6 19,4 23 88,5 4 30,8
Consumidor - - - - 1 7,7

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
* Das 33 unidades familiares da amostragem algumas utilizam mais de um canal.

H& ainda 9,1% dos agricultores que se utilizam das cadeias curtas®,

promovem a venda diretamente ao consumidor final ou mercado local. Este

24 Importante destacar que néo foi levantado o volume total de produ¢éo das unidades familiares, mas
sim o percentual de producédo e respectivos canais. Dessa forma ndo se trata da média sobre o
volume total de producdo dos agricultores, mas do percentual médio de venda com base em cada
unidade familiar.

*® Trata-se do processo de comercializacdo direta entre o agricultor e consumidor final, evitando-se a
intermediacdo por um ou mais agentes de mercado.
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processo ocorre por meio de entregas em domicilio, mercados e feiras locais e ainda
em um caso particular a venda direta para estabelecimentos comerciais em nivel
estadual. De acordo com a Divisdo da Agricultura Familiar da Secretaria da
Agricultura do Municipio de Jatai, atualmente séo realizadas semanalmente nove
feiras as quais vendem produtos de hortifruticultura. Ainda conforme o 6rgéo
municipal os feirantes sao agricultores familiares ou pessoas que adquiriram
produtos deste publico para comercializar.

Outras atividades destacadas sdo a comercializacdo de gado de corte,
praticado por 9,1% das familias e 6,1% atuam na criacdo de galinha/ovos sendo
nestes casos o gado vendido para abatedouros particulares e as aves por meio da
venda direta para o consumidor final representando uma parte dos 9,1% que
promovem a cadeia curta de forma individualizada.

Em relagdo aos motivos da utilizacdo dos respectivos canais para
comercializacdo da producédo destaca-se como fator principal o preco com 63,6%
das familias, na sequencia aparece com 27,3% o fato da cooperativa né&o
comercializar o milho, exceto pequenos volumes para 0s mercados institucionais.
Como terceiro motivo relevante observa-se a valorizagdo da cooperativa sendo que
21,2% afirmaram utilizar este canal por ser cooperado e acreditar no cooperativismo.
Na tabela 13 sdo apontados os principais motivos para utilizar os trés canais de
comercializacdo apontados anteriormente (cooperativa, intermediario e venda direta
ao consumidor). Ressalta-se que os motivos ndo foram separados por respectivo

canal.

Tabela 13 — Unidades familiares e motivos da escolha dos canais de comercializacdo

Motivos da escolha* ;r:ri(ijl?;riss Percentual (%)
Devido ao melhor preco 21 63,6
Cooperativa ndo comercializa todo o milho 9 27,3
Por ser cooperado e acreditar no cooperativismo 7 21,2
Devido ao relacionamento e confian¢a ¢/ comprador 5 15,2
Devido & facilidade de comercializar 3 9,1
Pela seguranca que oferece 2 6,1
Pela possibilidade de troca sementes/insumos 2 6,1
Por entender ser o melhor canal de comercializagdo 2 6,1

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
* Das 33 unidades familiares da amostragem algumas alegaram mais de um motivo.
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Dentre os fatores que levariam os agricultores familiares a mudarem o canal
de comercializagdo destaca-se basicamente o preco, sendo indicado por 63,6% das
pessoas, apenas 3% ressaltaram a maior garantia de pagamento. Outros 30,3%
afirmaram ndo haver motivo para fazé-los mudar de canal de venda, ainda 3% né&o
souberam ou ndo quiseram responderam (tabela 14).

A partir dos dados é possivel observar que a maioria dos agricultores se
baseia, principalmente, no fator preco. Este fato pode tornar a organizacao
socioecon6mica bastante vulneravel, uma vez que se trata de um empreendimento
regional de médio porte e sem agroindustria, e a medida que as empresas
concorrentes utilizam estratégias mais agressivas para conquistar clientes a
cooperativa passa a ter dificuldades para competir. Caso bem evidente que ocorre
na producdo de leite, onde atualmente em torno de 30% das unidades familiares

filiadas, as cooperativas, estao vendendo o produto para agroindustrias.

Tabela 14 — Unidades familiares e fatores de motivagcdo para a troca de canal de
comercializagcéo

Fator Unidades familiares Percentual (%)
Preco 21 63,6
Garantia de pagamento 1 3,0
N&o mudaria 10 30,3
N&o sabe, ndo respondeu 1 3,0
Total 33 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

4.5.3 Desafios eriscos em relagcdo a comercializagdo da producgéo

Os desafios e riscos para comercializacdo da producdo estdo demonstrados
na figura 08. Foram solicitados aos agricultores entrevistados os dois pontos mais
relevantes. A maioria ressaltou o preco como a principal varidvel de risco, sendo
indicado por 54,5% das pessoas. Outro fator que reflete inclusive no preco é a
demanda instavel, lembrada por 9,1% como um dos desafios a superar, mesmo
percentual também foi apontado para a capacidade de investimento em
infraestrutura de armazenagem. Sem essas condi¢des impossibilita a estocagem da
producdo para venda em periodo mais apropriado.

O custo de transportar a producdo da lavoura até o estabelecimento do

comprador e o pequeno volume de producado foi destacado por 6,1% das familias.
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Somado a estes fatores 3% das familias apontam as condi¢cdes das estradas,
distancia do mercado e a demora em ser atendido na hora de entrega do produto,
devido a fila de caminhdes na época da colheita, como fatores que criar dificuldades
na comercializacdo. Outro desafio observado, por 6,1% das familias, trata-se do
quesito prazo de pagamento, fato que ocorre na modalidade de venda mercado
futuro, ou seja, os agricultores recebem os recursos financeiros apenas 30 dias ap6s

vencimento do contrato.

Figura 8 - Principais desafios e riscos para a comercializagdo, apontados pelas unidades
familiares
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Por outro lado, um tergo das unidades familiares afirma néo ter problemas no
processo de comercializacdo, ou seja, compreendem ndo haver maiores riscos ou

desafios para comercializar os bens agricolas.

4.5.4 Apoio e orientacao para o processo de comercializagao

No quesito apoio e orientacdo para o0 processo de comercializagdao da
producédo foi solicitado a indicacdo de até dois meios ou locais aonde comumente

buscam a devida informacao. Para 24,2% dos agricultores ndo ha necessidade de
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apoio e orientacdo sobre comercializacdo, pois afirmam que em relagcdo aos bens
produzidos, no caso a soja e o milho, possuem conhecimento suficientemente
acumulado durante anos de experiéncia, bem como o dominio das regras do
mercado. Trata-se de um percentual consideravel que demonstra uma autonomia
razoavel neste quesito. Para 57,6% das familias, no entanto, a principal fonte de
informacdo sdo as cooperativas agropecuérias mistas. O radio, a televisao, jornais,
sites especializados foram lembrados por 30,3% dos agricultores. Outros 15,2%
buscam a orientacdo nas empresas para as quais pretendem comercializar e 6,1%
se orientam por meio de vizinhos e amigos (tabela 15). Estes dados apontam para a
relevancia das organizacbes socioecondmicas no papel de orientacdo dos

agricultores na venda da producéo.

Tabela 15 - Fontes consultadas, pelas unidades familiares, para apoio e orientacdo no
processo da comercializacdo

Fontes consultadas para apoio e orientagdo* | Unidades familiares | Percentual (%)
Cooperativa 19 57,6
Rédio, televiséo, jornais, sites 10 30,3
Intermediério 5 15,2
Vizinho/amigo 2 6,1
N&o busca apoio e orientacdo 8 24,2

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
* Das 33 unidades familiares da amostragem algumas indicaram mais de uma fonte de
consulta.

A respeito de levantamento de precos antes de comercializar a producéo
pode-se observar que 48,5% das pessoas pesquisam o pre¢o dos produtos em dois
a quatro locais diferentes, 24,2% levantam o preco de mercado em apenas um local.
A maioria dessas pessoas que busca apenas um preco o faz na COMIGO, pois
segundo eles é referéncia de preco na regido. Por outro lado apenas 9,1% verificam
0 preco em cinco ou mais locais.

Ha ainda 18,2% estabelecimentos familiares que nao realizam cotacdo de
preco. Um dos motivos alegados pelos agricultores em néo fazer o levantamento de
precos é o fato das empresas promoverem um jogo de mercado mantendo 0s
mesmos sempre proximos (tabela 16). “As empresas fazem cartel, um dia uma tem
preco melhor outro dia outra. Nao adianta fazer pesquisa, uma empresa consulta

outra para fazer média de preco” (A30).



92

Outro motivo apontado pelos agricultores, da nao realizacdo da cotacao de
precos antes de comercializar € o fato de que os produtos, no caso a soja e milho,
gque nado sdo vendidos de forma antecipada, sdo depositados nos armazéns das
empresas, para comercializacdo futura. Caso o agricultor ndo comercialize com a
respectiva empresa acaba sendo obrigado a pagar taxa de armazenagem, dessa
forma para ndo ter maiores perdas a maioria acaba vendendo para a empresa na

qgual armazenou a producao.

Tabela 16 - Cotac6es de precos realizadas pelas unidades familiares antes de promover a
comercializagéo

Cotagdes de precgos Unidades familiares Percentual (%)
Apenas uma 8 24,2
Entre2e 4 16 48,5
05 ou mais 3 9,1
Nao faz 6 18,2
Total 33 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Outro caso é o leite, produto para o qual o preco a ser pago é definido, pelas
empresas compradoras, apenas no final de cada més quando esta concluida a
entrega. O pagamento por sua vez ocorre até o décimo quinto dia do més seguinte,
ou seja, 0 agricultor entrega o produto sem saber o preco que recebera, apenas tem

uma referéncia do preco praticado em periodos anteriores para se basear.

455 Arranjos comerciais comumente utilizados e motivagdes

No processo de comercializagdo da producao feita pelos agricultores
familiares, devido a natureza dos produtos € necessario destacar dois pontos: 0
primeiro refere-se ao leite, o qual € entregue diariamente as cooperativas ou
empresas, no entanto, o preco por litro é definido no final de cada més, quando é
fechado o volume de leite entregue e valor global a ser pago ao agricultor. Também
€ necessario observar que a entrega dos graos (basicamente soja e milho) para as
empresas, ha época da colheita, ndo significa necessariamente a comercializacédo
do produto, parte consideravel refere-se a armazenagem para venda em periodo

futuro, que pode ocorrer com a mesma empresa ou ndo. Por outro lado ndo ha
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sistema integrado com as agroindustrias locais, somente contrato antecipado de
venda da soja.

A partir dos esclarecimentos acima expostos destaca-se que 90,9% das
familias procuram vender boa parte da producdo na opcdo pagamento a vista,
enquanto que 39,4% também utilizam a venda antecipada, por meio de contrato
direto com as empresas compradoras e/ou mercado futuro para fins de garantir
preco e honrar os compromissos (tabela 17). A segunda opcéo é utilizada pelos
agricultores, que trabalham com lavoura de milho e soja. Para 15,2% a modalidade
troca sementes e insumos por entrega futura dos produtos agropecuarios tem sido
uma das opcbes. E apenas 6,1% apontaram a venda a prazo como arranjo
comercial comumente utilizado. Percebe-se que uma das preocupacdes dos
agricultores familiares é ter recursos disponiveis para fazer frente as necessidades

mais prementes, bem como realizar compras de forma a vista.

Tabela 17 — Unidades familiares e arranjos comerciais preferenciais

Arranjos comerciais* Unidades familiares Percentual (%)
Venda a vista 30 90,9
Contrato de opgéo 13 39,4
Troca sementes insumos por produto 5 15,2
Venda a prazo 2 6,1

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
* Das 33 unidades familiares da amostragem algumas indicaram mais de um arranjo
comercial preferencial.

A tabela 18 apresenta os motivos que levam os agricultores familiares a
utilizar os referidos arranjos comerciais. Quando analisados os dados percebe-se
gue a dois principais, sendo: 1) garantir preco e pagar financiamento e 2) pagar as
despesas e o financiamento. No caso de contratos com empresas ou contrato futuro,
sao basicamente garantir o preco e pagar financiamento, sendo apontado por 36,4%
dos entrevistados. O segundo motivo lembrado por 30% da pessoa € a venda a vista
pela necessidade de pagar as despesas e o financiamento.

Para 18,2% a venda a vista proporciona condi¢cdes para também fazer
compras a vista, o que facilita na hora de fazer negécio, como a busca de descontos
nos bens e servicos pretendidos. 9,1% afirmaram que sempre trabalharam assim,
entendem ser melhor dessa forma, ou seja, pagamento a vista. A este grupo, que é

mais “conservador’ no processo de comercializagdo, também se inclui os 3,0% de
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familias que s6 vendem a vista para garantir o recebimento do pagamento dos
produtos. Estas afirmacdes expbem que existe um grau de desconfiangca em relagao

aos agentes de mercado.

Tabela 18 — Unidades familiares e motivos da utilizacdo dos arranjos comerciais

Motivos da utilizacdo dos arranjos comerciais* fUnigIgdes Perc:)antual
amiliares (%)
Garantir preco e pagar financiamento 12 36,4
Pagar as despesas e o financiamento 10 30,3
Fazer compras a vista com desconto 4 12,1
Dinheiro na mao facilita na hora de fazer negdcio 2 6,1
Sempre trabalhou assim - a vista 2 6,1
Entende ser melhor assim - a vista 1 3,0
Garantir o recebimento do pagamento - a vista 1 3,0
Garantir despesas com quantidade pré-determinada da producéo 1 3,0
Cooperativa possibilita desconto na fatura do leite 1 3,0
N&o sabe ou ndo respondeu 3 9,1

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
* Das 33 unidades familiares da amostragem algumas indicaram mais de um motivo.

Garantir o pagamento de parte dos custos de producdo (sementes e insumos)
com quantidade pré-determinada da producéo foi ressaltado por 3,0%. Este caso
ocorre quando sao feitas compras de insumos para o plantio e estes sao
transformados em volume de graos, que devem ser entregues apos a colheita. Outra
situacdo ocorre com o desconto na fatura do leite apontado por 3,0% como motivo
do arranjo comercial. Neste caso trata-se do crédito proporcionado pela cooperativa

como apontado no primeiro paragrafo do subtitulo em questéo.

4.6 Agricultura Familiar e o Acesso aos Mercados Institucionais
4.6.1 Comercializagdo no PAA e PNAE — motivagdes

Os mercados institucionais estdo se tornando cada vez mais um importante
espaco para a comercializacdo da producédo procedente da agricultura familiar. No
assentamento Rio Paraiso, estima-se que 54,5% das familias venderam no ultimo
ano para este mercado. Em contrapartida 45,5% dos entrevistados afirmaram né&o

estar acessando esse canal para a venda dos produtos (tabela 19).
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Tabela 19 — Unidades familiares e comercializacdo nos mercados institucionais

L C . Unidades Percentual
Comercializa nos mercados institucionais o
familiares (%)
Sim 18 54,5
N&o 15 45,5
Total 33 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Dentre aqueles que vendem para 0s programas governamentais a maioria
disponibiliza o milho, que a cooperativa transforma em subprodutos (canjica, creme,
farinha biju e fuba) sendo lembrado por 61,1% das familias. Em seguida desponta o
leite e seus derivados, apontado por 50,0% dos estabelecimentos, a soja por meio
do Oleo aparece com apenas 5,6%.

Neste ponto € importante ressaltar que apesar de nado fazer parte da
amostragem de 33 familias que responderam o questionario ampliado, conforme
Apéndice | ha também em torno de 3% de unidades familiares que criam e abatem
frango sendo a comercializacdo por meio da cooperativa e 5,6% de familias que
trabalham com hortalicas comercializando diretamente para o0s mercados
institucionais. Essas informacg8es foram registradas a partir do segundo questionario,
com foco no cooperativismo, que foi aplicado a 103 unidades familiares, sendo seus
dados transcritos no item 4.7. A comercializacdo que € realizada por meio da
COPARPA estad descrita de forma pormenorizada no item 4.5.1. A venda da
producdo da agricultura familiar, para os mercados institucionais, tem avancado a
cada ano, conforme dados do MDS apenas em relacdo ao PAA em 2003 o valor
aplicado foi de 144,9 milhdes e 2012 o volume passou de 839 milhdes®.

A Tabela 20 traz os fatores que levaram os agricultores a atuar nos mercados
institucionais, sendo Ihes possibilitado a indicacdo de até dois motivos. A principal
motivacéo, apontada por 66,7% das pessoas, para comercializar nestes programas
é o fato dos precos serem melhores, em relacéo aos praticados pelo mercado. Ainda
11,1% dos que indicaram o preco como principal motivo, também apontaram a
garantia de mercado. O segundo fator relevante indicado por 44,4% das unidades
familiares, qgue motivou o acesso aos mercados institucionais, é fato da cooperativa

ter apresentado a oportunidade. Ainda 5,6% afirmaram que a meta principal é

26 Dados anuais entre 2003 e 2012 sobre valores e guantidade de familias atendidas constam na
tabela 2, do presente trabalho.
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fortalecer a cooperativa, uma vez que atualmente o principal papel dela é a

prestacao de servicos.

Tabela 20 — Unidades familiares e motivos da comercializacdo nos mercados institucionais

Motivos da  comercializagdo  nos Unidades Percentual
mercados institucionais* Familiares (%)
Preco 10 55,6
Oportunidade apresentada pela cooperativa 8 44,4
Preco e garantia de mercado 2 11,1
Fortalecer a cooperativa 1 5.6

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
* Das 18 unidades familiares, quem afirmaram atuar nos mercados institucionais, algumas
indicaram mais de um motivo.

As familias que ndo atuaram nos mercados institucionais, representadas por
42,7% dos estabelecimentos, igualmente tiveram a oportunidade de apontar até dois
motivos. Como principal fator foi indicado a falta de orientacdo e apoio da
cooperativa a qual estédo filiados, sendo lembrado por 33,3%. Em segundo, com
20,0%, aparece a idade avancada gerando a falta de interesse e condi¢cdes para

produzir e atender estes mercados (tabela 21).

Tabela 21 — Unidades familiares e motivos da ndo comercializacdo nos mercados
institucionais

Motivos da nd&o comercializagdo nos mercados| Unidades Percentual
institucionais familiares (%)
Devido a falta de orientacéo e apoio da cooperativa 5 33,3
Devido a idade avancada ndo ha mais interesse 3 20,0
Devido ao baixo preco pago pelos produtos 2 13,3
Volume de producéo € pouca ndo compensa 1 6,7
Gado de corte a cooperativa ndo vende para 0s programas 1 6,7
Muita burocracia para elaboracéo do projeto 1 6,7
Devido a demora no pagamento dos produtos 1 6,7
Morador recente ainda néo se inteirou do processo 1 6,7
N&o sabe, ndo respondeu 1 6,7

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
* Das 15 unidades familiares da amostragem, que afirmaram ndo atuar nos mercados
institucionais, algumas indicaram mais de motivo.

Em oposicdo ao principal motivo apontado por aqueles que vendem para os

mercados institucionais, 13,3% n&o o fazem devido ao baixo preco pago pelos
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produtos. Cinco outros motivos séo indicados todos com 6,7%, sendo eles: volume
de producdo € pouca e ndo compensa atuar neste mercado; cria gado corte e a
cooperativa ndo processa e vende seus subprodutos para os programas; devido a
demora em pagar os produtos; ha muita burocracia para elaboracéo e aprovacao do
projeto de venda; e por ultimo morador recente ainda ndo se inteirou do processo.

Ainda 6,7% preferiram ndo expressar seus motivos.

4.6.2 Meios utilizados para atuar nos mercados institucionais

As unidades familiares, da amostra de 33 lotes, que comercializam para 0s
mercados institucionais, cem por cento (100%) afirmaram utilizar a cooperativa como
canal de acesso, sendo comercializados os subprodutos do milho, leite e seus
derivados, 6leo de soja e frango inteiro (abatido e congelado). Para a metade das
familias, a cooperativa criou a oportunidade e sem ela dificilmente venderiam para
0s mercados institucionais. Outros 22,2% justificaram o fato de serem associados e
valorizar a cooperativa. Neste ponto cabe uma ressalva, pois do levantamento feito a
respeito de cooperativismo no subtitulo 4.7, aponta que 5,6% de unidades familiares
afirmaram realizar a comercializacdo nos mercados institucionais, diretamente com
0s entes publicos. Dentre a cesta de produtos estd o milho verde embalado, a
mandioca descascada, embala e congelada, hortalicas e legumes. Trata-se de
alimentos entregues diretamente a Prefeitura Municipal de Jatai, principalmente para
atender ao programa de alimentacdo escolar. Segundo as familias e proprio
dirigentes da cooperativa essa situagao ocorre pelo fato da COPARPA preferir ndo
atuar na comercializacao destes produtos, pois todos os agricultores familiares sao
associados, sendo que 75% dessas familias vendem os demais itens que produzem
por meio de cooperativa.

Da amostra pesquisada 11,1% afirmam que, de forma individualizada, n&o
tem como promover a agroindustrializacdo, mesmo percentual aponta que a
cooperativa € Unica forma disponivel para processar o leite. Somando as duas
respostas com os 11,1% que afirmam nao conseguir vender direto sem a
cooperativa ha um indicativo de que 33,3% das unidades familiares apontam como

principal fator a falta de condicdes e opcdes para promover a transformacao e
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agregacdo de valor. Ainda 5,6% das familias preferiram ndo externar os motivos que

os fazem utilizar a cooperativa para vender nos referidos mercados.

4.6.3 A importancia dos mercados institucionais na comercializag&o

No aspecto da geracao de renda, ainda sédo poucas as familias para as quais
o mercado institucional PAA e PNAE tem gerado impacto significativo. Segundo os
dados levantados na COPARPA a participacdo nos resultados da comercializacao
da producédo para estes programas nao tem chegado a 5% do total do faturamento
da organizacgao. Este fato pode ser constatado pelo balanco de 2012 da cooperativa
a qual concentra em torno de 95% das familias do assentamento que venderam
para o programa. Conforme o balanco da COPARPA do faturamento total de 56
milhdes de reais em 2012, pouco mais de dois milhdes sdo procedentes da
comercializagao para estes mercados. Isso representa menos de 4% do faturamento
total da entidade.

Conforme demonstra a tabela 22, para 94,4% das familias do assentamento,
0s mercados institucionais de alimentos ainda néo sdo suficientemente atraentes no
sentido de estimular uma diversificagdo da producdo e/ou provocar a producdo e
venda de produtos que antes eram destinados apenas para autoconsumo, ou seja,
0s precos praticados e volumes de alimentos demandados por estes mercados

ainda ndo despertam interesses neste sentido.

Tabela 22 — Quantidade de unidades familiares que formam estimuladas a diversificar e
obtiveram aumento de venda/renda devido ao acesso aos mercados institucionais

Mercados Institucionais Indicador F“”"?"’?‘des Percentual (%)
amiliares
Estimularam a diversificagéo da | gjm 1 56
producéo e/ou venda de bens
antes produzidos apenas para | N3o 17 94.4
autoconsumo
Aumentou 2 111
Provocaram o aumento de Manteve 14 78
vendas e a renda da familia Diminuiu 0 0,0
NS/NR 2 11,1
Total* 18 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
*O total de unidades familiares e os percentuais referem-se as unidades familiares da
amostragem que comercializam nos mercados institucionais.
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No entanto, para 5,6% das unidades familiares esses mercados foram
fundamentais para que passassem atuar com novos produtos. E o caso da cria¢do e
abate de frango, a producéo e venda de milho verde, mandioca, legumes e verduras
conforme apontado nos subtitulos 4.5.1 e 4.6.3 do capitulo 4. Apenas 11,1% das
pessoas apontaram que estes programas proporcionaram o aumento no volume de
vendas e a renda da familia. Para 77,8% ndo houve alteracdo, apenas a

possibilidade de um novo mercado e 11,1% n&o souberam ou ndo quiseram opinar.

4.7 O Papel das Cooperativas, na Comercializacdo da Producéo, sob a Otica
dos Agricultores Familiares.

471 A importancia e o papel das cooperativas no processo de
comercializacéo

Como ressaltado no subtitulo 4.5.2, as principais atividades produtivas no
Projeto de Assentamento Rio Paraiso sao: a produc¢do de soja, milho e leite. E para
apoiar os agricultores do assentamento registrou-se a atuagédo de trés cooperativas
agropecuarias, sendo elas: a COPARPA, a COMIGO, e a Cooperativa da Agricultura
Familiar de Rio Verde (COOPAF).

Na tematica do cooperativismo e seu papel na producdo e comercializacao
junto a agricultura familiar, os trabalhos envolveram a visita e consulta a 103
unidades familiares, sendo que 95 familias afirmaram estar filiadas a alguma
cooperativa, 0 que representa 92,2% do universo pesquisado. Das familias ligadas
as cooperativas, 97,9% sao associadas a COPARPA, 26,3% estao ligadas a
COMIGO e 2,1% estéo filiadas a COOPAF. Os percentuais extrapolam os 100%
pelo fato de haver agricultores familiares filiados a mais de uma cooperativa,
conforme demonstra a tabela 23.

Neste trabalho a atencédo principal foi dada a analise geral sobre o
cooperativismo e a COPARPA pelo fato de ter como filiadas proximo a 100% das
familias cooperativadas. Outro motivo é o fato de possuir a sede no assentamento
Rio Paraiso, bem como ter sido constituida pelas familias residente na area objeto
da presente pesquisa. Outro fator que contribui € o fato de ser uma cooperativa com
foco na agricultura familiar e possuir a Declaracdo de Aptiddo ao Pronaf (DAP)

Juridica que lhe permite o acesso aos mercados institucionais e outros programas
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de incentivo do governo. A DAP Juridica, conforme artigo 8° da portaria 21 de 27 de

marco de 2014, é concedida para cooperativas agropecudrias que possuem nho

minimo 60% de agricultores familiares entre seu quadro social.

Tabela 23 — Cooperativas com respectiva quantidade e percentual de cooperados

COOPERATIVAS Quantidade Cooperados Cooperados (%)
COPARPA 93 97,9
COMIGO 25 26,3
COOPAF 2 2,1
TOTAL DE COOPERADOS 95 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
*O total de unidades familiares cooperativadas e respectivo percentual ndo corresponde com
a soma pelo fato de existirem pessoas associadas em mais de uma cooperativa.

Por outro lado a COOPAF, apesar de ser uma cooperativa que atua
basicamente com agricultura familiar e ter a DAP Juridica, possui poucos associados
no assentamento em questdo, conforme consta na tabela 23. Por outro lado a
COMIGO trata-se de uma cooperativa de grande porte com forte presenca na regiao
do sudoeste goiano, no entanto, a cooperativa ndo possui a DAP Juridica.

Com base no Estatuto social e relatério de prestacdo de contas do ano de
2013, a COPARPA que foi fundada em 18 de maio de 1996, por 26 pessoas, fechou
0 ano de 2013 com 1.092 associados, distribuidos principalmente em 17 projetos de
assentamento rural dos seguintes municipios: Jatai (sede da cooperativa no P. A.
Rio Paraiso), Acretna, Caiapodnia, Montes Claros de Goias, Montevidéu, Paradna,
Perolandia, Quirindpolis, Rio Verde, Santa Helena, S&o Jodo da Paralna, todos no
Estado de Goias e Agua Boa no Mato Grosso. A cooperativa fechou o ano de 2012
com um Capital Social 1,39 milhdes de reais, um Patrim6nio Liquido de 1,55 milhdes
de reais e gerou ainda um ingresso operacional bruto de 56,8 milhdes de reais®’. Os
principais produtos sé@o gréos (soja e milho) com 46,2 milhdes reais (81,4% dos
ingressos) e leite com 5,3 milhdes de reais representando 9,3% dos ingressos totais.

Do total de ingressos, no ano de 2012, referente a intermediacdo dos
processos de industrializagdo e comercializacdo 2,17 milhGes de reais foram
originados através da venda de produtos para os mercados institucionais, sendo 434

mil reais por meio do PAA com a venda de bebida lactea, doce de leite, canjica de

*" Relatério de prestacdo de contas da Diretoria, do ano de 2012, apresentado na Assembleia Geral
Ordinaria (AGO) de 2013.
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milho, fub& e farinha de milho e 1,73 milh6es para o PNAE com a venda de bebida
lactea, leite pasteurizado, manteiga, queijos e 6leo de soja. A industrializacdo destes
produtos foi realizada por meio de contratacdo de terceirizacdo, no caso dos
produtos lacteos e Oleo de soja através da COMIGO a qual a COPARPA esta filiada
e o milho por meio de empresas particulares que atuam na regido. Este processo se
deve ao fato da cooperativa ndo possui parque agroindustrial.

Além da relacdo com a COMIGO, a COPARPA também é filiada a CECAF. A
Central possui em sua rede 40 cooperativas sendo 37 filiadas e trés em processo de
fillacdo, sendo que todas atuam focadas basicamente na agricultura familiar. O
principal papel da Cooperativa Central € promover assessoria comercial,
prospectando os mercados institucionais e o mercado do biodiesel promovendo o
apoio e orientacdo nas negociacdes comerciais.

No subtitulo 4.4.1, foram descritas as principais atividades produtivas, com
propdsitos comerciais, das unidades familiares, bem como os motivos para atuar
com as mesmas. Nessa etapa, que trata da tematica cooperativismo, procurou-se
verificar se havia alguma influéncia da organizacdo na opcdo produtiva. Neste
sentido os agricultores associados foram questionados se a cooperativa influenciava
na tomada de decisdo da familia em relagdo ao que serd produzido para fins
comerciais. De acordo com a tabela 24, apenas 9,5% das familias afirmaram que a
deciséo deles tomava em conta as sugestdes dadas pela cooperativa. Para 90,5% a

decisdo do que produzir era exclusivamente deles.

Tabela 24 - Nivel de influéncia das cooperativas na tomada deciséo sobre o que produzir na
unidade familiar para fins comerciais

A cooperativa influencia Unidades familiares Perc;&r;tual
Sim 9 95
Nao 86 90,5
Total 95 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Nos aspectos relacionados ao acesso as politicas publicas para a agricultura
familiar tais como: mercados institucionais, crédito e assisténcia técnica, 80,0% das
familias destacam receber apoio e orientacdo das cooperativas, enquanto que
17,9% dizem nao receber apoio ou orientacdo e ainda 2,1% nao souberam ou nao

quiseram responder.
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Quanto a satisfacdo dos agricultores familiares em relacdo ao apoio e
orientacdes sobre acesso as politicas publicas relacionadas a producédo e
comercializacdo constatou-se que 82,1% dos cooperativados estdo satisfeitos ou
muito satisfeitos, por outro lado 11,6% estéo insatisfeitos ou pouco satisfeitos com o
trabalho das cooperativas em quanto que 6,3% preferiram ndo se manifestar. O nivel
de satisfacdo quanto ao apoio e orientacdo esta proxima dos indices do subtitulo
4.2.1, aonde 87,9% de familias da amostragem afirmam ser a cooperativa geradora
de beneficios sociais e/ou econdémicos (figura 09).

Os niveis de satisfagdo apresentados no paragrafo anterior mudam
ligeiramente quando destacamos apenas os dados relacionados & COPARPA, neste
caso o0s satisfeitos e muito satisfeitos representam 80,9%, enquanto que 0s
insatisfeitos ou pouco satisfeitos passam para 12,9%. Essa satisfacdo dos
cooperados em relacdo aos servicos prestados para comercializar nos mercados
institucionais também foi expressa pela fala a seguir. “Estou muito satisfeito com a
cooperativa. Vendo para o PNAE por que a cooperativa faz o servico, se ndo fosse a

cooperativa nao teria o biodiesel, nem a fabrica de racao” (AC76).

Figura 9 - Percentual de familias que afirmam receber apoio e orientacdo da Cooperativa na
comercializagcdo e acesso as politicas publicas e respectivo nivel de satisfagdo em relagao
aos servicos

——recebe apoio e orientagdo (grifico a esquerda) e nivel de satisfac3o (grafico a direita)
80,0%
7,9%
2,1%
sim ndo ns/nr muito  satisfeito  pouco insatisfeito  ns/nr
satisfeito satisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Quanto aos mercados institucionais, 57,3% das familias comercializam para

estes programas, enquanto 42,7% nao comercializam. Neste ponto € importante
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destacar que este percentual refere-se a pesquisa com o publico ampliado, ou seja,
103 unidades familiares. Ao confrontar estes com o percentual apontado na tabela
19 do item 4.6.1, somado aos 3% de associados que atuam na producéo de frango,
constata-se que os dados sao convergentes. Em relacdo a forma e meios utilizados
para a comercializacdo no PAA e PNAE, item 4.6.2, consta que 94,5% dos
agricultores passam os produtos por meio de cooperativa (COPARPA e COOPAF).
Observa-se que as cooperativas sao importantes atores para a venda das
mercadorias, fato que pode ser constatado pelo elevado nivel de respostas, ou seja,
94,9% de familias apontaram neste sentido (tabela 25). Apenas 5,1% dos
agricultores disseram que a cooperativa ndo era fundamental para o acesso aos

mercados institucionais.

Tabela 25 - Percentual de unidades familiares que vendem para os mercados institucionais e
nivel de importancia da cooperativa no processo

Atua nos mercados | Unidades |Percentual | A Cooperativa | Unidades | Percentual
institucionais familiares | (%) é fundamental | familiares (%)
Sim 59 57,3 Sim 56 94,9
Nao 44 42,7 Nao 3 51
Total 103 100 Total * 59 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
*Refere-se aos agricultores que afirmaram comercializar para os mercados institucionais.

Quanto ao Programa Nacional de Producdo e Uso do Biodiesel (PNPB),
68,0% confirmaram acessar o programa, enquanto que 31,0% dizem ndo se
beneficiar dessa politica e 1,0% néo respondeu. A figura 10 demonstra a importancia
das cooperativas (neste caso a COPARPA e COOPAF) para 0 acesso aos
programas publicos de estimulo a comercializagdo (PAA, PNAE e PNPB),
destinados a agricultura familiar.

Entre os agricultores que atuam nos programas, para 98,6% que acessam 0
PNPB e 94,9% dos que vendem para o PAA e PNAE ressaltam serem as
cooperativas fundamentais neste processo. Estes percentuais deixam evidente o
nivel de importancia da organizacdo socioecondmica para os agricultores familiares
do assentamento que buscam acessar os referidos programas de apoio e estimulo a

comercializacao da producéo.
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Figura 10 - Percentual de unidades familiares que entendem serem as cooperativas
fundamentais para o acesso ao PNBB e os mercados institucionais (PAA?/PNAE)

94,9% 98,6%

B PAA/PNAE

mPNPB

sim nao

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

4.7.2 Canais de comercializagdo e cooperativismo

Sobre o0s canais utilizados para a comercializacdo dos produtos
agropecuarios e respectivo percentual canalizado para a cooperativa, constata-se
que 53,7% dos cooperativados vendem entre 50% e 80% dos produtos por meio
deste instrumento. Se somados a estes 0s 27,3% que escoam mais de 80% por
meio da organizacao, temos 81,0% dos agricultores que vendem 50% ou mais da
producdo agricola via cooperativa. Ha ainda 9,5% que vendem entre 20 e 50% por
meio da cooperativa e outros 9,5% que repassam de 0% a 20% para a organizagao
promover a comercializagéo (tabela 26).

Ao confrontar estes dados com o item 4.5.2, onde os agricultores apontam
como principal canal as cooperativas com 90,9% das preferéncias, observa-se que
ha um numero consideravel, ou seja, 9,9% de estabelecimentos familiares que
apesar de afirmarem ser a cooperativa o canal preferencial, ndo comercializam a
maior parte da producédo via este instrumento. O principal motivo observado para
ocorrer este fenbmeno é o fato das cooperativas nao se interessarem ou nao se
encontram em condi¢des para comercializar a producdo de milho, a ndo ser uma
pequena parte para atender os mercados institucionais e demanda de racéo animal
por parte dos associados. A falta de infraestrutura para secagem e armazenagem
dos graos é um dos principais fatores da ndo comercializacdo do milho via
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cooperativa. Conforme consta no item 4.5.2, dentre os agricultores 88,0% afirmam
vender 82,1% da producdo de milho para as agroindustrias e outros intermediarios e

apenas 17,9% por meio de cooperativa.

Tabela 26 — Unidades familiares e percentual da producdo comercializada por meio da
cooperativa

ggon;)eerrgt?\lli;agéo da producdo via Unidades familiares Percentual (%)
Até 20% 9 9,5
Entre 20 e 50% 9 9,5
Entre 50 e 80% 51 53,7
Acima de 80% 26 27,4
Total 95 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Constata-se que h& potencial para ampliar a participacdo das cooperativas,
principalmente a COPARPA, que necessita investir em infraestrutura de recepcao e
armazenagem do milho. A maior parte das familias ressalta que seria bom se a
cooperativa tivesse maior presenca na comercializacido do milho. E o que apontam a
seguintes falas: “A COPARPA devia ter armazém para guardar a soja e o milho e
loja agropecuaria para compra adubo.” (AC72) e “A cooperativa deveria comprar o
milho igual faz com a soja, mas ndo se interessam, ndo se esforcam como
antigamente, esta deixando a desejar” (AC13).

Um terceiro motivo constatado é o fato de um ndamero expressivo de unidades
familiares arrendaram suas terras e em alguns casos 0 proprio arrendatario acaba
em promover a comercializacdo. Fato este que pode ser constatado na fala do
agricultor. “Pretendo voltar a trabalhar com a cooperativa quando terminar o contrato
de arrendo da terra. Arrendo por que nao tenho maquinas para plantar a soja e o
milho” (AC61).

Na cadeia do leite 61,5% das unidades familiares vendem via a cooperativa
enquanto que 30,8% comercializam com agroindustrias instaladas na regido. O
principal fator da venda para as empresas € o preco, conforme relatos registrados no
subtitulo 4.5.2. Apesar de algumas deficiéncias apresentadas pelas cooperativas,
em especial a COPARPA, 80,0% dos filiados compreendem que a cooperativa € o
melhor instrumento ou canal para o agricultor familiar promover o processo de

producdo e comercializacao.
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Na tabela 27 ¢é possivel visualizar o0s possiveis motivos para a
comercializagdo, ou néo, via cooperativa. Para as respostas foram indicadas trés
opcOes aos agricultores familiares, nos quais deveriam se expressar de forma
afirmativa ou negativa. Um dos motivos apontados, para utilizar a cooperativa como
canal de comercializacédo, € o fato de ser cooperado e participar da vida social sendo
indicado por 85,3% dos consultados. Por outro lado 84,2% confiam na organizagao e
por ultimo o item beneficios sociais e econdémicos gerados, foi apontado de forma
afirmativa por 82,1% dos cooperativados. No caso das respostas negativas em
relacdo a comercializagdo via cooperativa 0 primeiro e segundo motivo tiveram
respectivamente 9,5% e 10,5% das respostas, enquanto que o terceiro foi apontado
por 12,6%. Outros 5,3% das unidades familiares optaram em n&o responder. Estes
percentuais indicam o nivel de importancia da cooperativa para os agricultores do
assentamento, demonstram que os mesmos tém um elevado nivel de consciéncia

social em relagéo ao empreendimento.

Tabela 27 - Motivos apontados pelas unidades familiares para a escolha ou ndo da
cooperativa como canal de comercializagdo da producgéo

Motivo de escolha ou ndo da Unidades Percentual
cooperativa Indicador familiares (%)
o ) Sim 81 85,3

Por ser cooperado e participar da vida N

social Nao 9 9,5
NS/NR 5 53
Sim 80 84,2
Confia na entidade Nio 10 10,5
NS/NR 5 53
Sim 78 82,1
Por gerar beneficios econdmicos e sociais N&o 12 12,6
NS/NR 5 53
Total* - 95 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.
*O total de unidades familiares e percentuais refere-se ao numero de associados
consultados para cada item.

As falas abaixo, inclusive a de um associado fundador da COPARPA,
expressam bem o nivel de confiangca daqueles que entendem que a cooperativa é
confiavel e gera beneficios. “Dentro do Estado de Goias acredito que ndo exista

outra cooperativa confiavel igual ela” (AC77) e “A cooperativa € nossa, sem duvida,
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ajudando a cooperativa estamos nos ajudando, fortalece nosso capital social”
(AC64).

Para 70,4% dos cooperados, que utilizam a cooperativa como meio para a
venda dos produtos agricolas, a entidade proporcionou condicbes para
agroindustrializar e agregar valor ao produto, enquanto que para 27,3% a
comercializagdo via organizagao socioecondmica ndo gerou este efeito. Ainda 2,3%
das familias ndo souberam ou néo quiseram opinar.

Em relacdo ao desempenho da cooperativa como canal de comercializacéo
75,7% afirmaram ser bom ou étimo, enquanto que para 12,6% ela desenvolve um
trabalho apenas razoavel e para 4,2% trata-se de um canal ruim ou péssimo para
colocar os produtos no mercado. Outros 7,4% se abstiveram de responder a
guestao. A tabela 28 apresenta a partir do ponto de visto dos agricultores familiares,

o nivel de desempenho da cooperativa como canal de comercializacéo.

Tabela 28 - Percentual de unidades familiares e o desempenho da COPARPA como canal
de comercializagéo

Desempenho da cooperativa como canal de Unidades

comercializag&o familiares Percentual (%)
Otimo 37 38.9

Bom 35 36,8
Razoavel 12 12,6

Ruim 2 2.1
Péssimo 2 2.1

NS/NR 7 7.4

Total 95 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Os empreendimentos socioecondmicos, de forma geral, tém proporcionado
melhorias para as comunidades e municipios nos quais atuam, além dos aspectos
econdbmicos também promovem melhorias sociais para as familias envolvidas. Essa
situacao foi evidenciada pelas respostas de 74,8% dos agricultores, os quais
afirmaram que a cooperativa efetivamente proporcionou melhorias na renda e
condicdes de vida da familia (tabela 29).

Por outro lado, para 22,1% das unidades familiares a cooperativa néo
conseguiu provocar estes efeitos, dizem continuar nas mesmas condi¢gbes que se
encontravam antes estarem filiados, 1,1% dizem que piorou e 2,1% nao souberam o

nao quiserem responder. Constata-se que 23,2% das unidades familiares ainda néao
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sentiram melhorias nos aspectos econémicos e sociais, proposito da prestacdo de

servigos da cooperativa.

Tabela 29 - Nivel de melhoria da renda e condi¢fes de vida da familia proporcionada pela

cooperativa

Proporcionou melhoria

Unidades familiares

Percentual (%)

Melhorou muito 20 21,1
Melhorou 51 53,7
Manteve nas mesmas condi¢cfes 21 22,1
Piorou 1 11
NS/NR 2 2,0
Total 95 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.



5 RESULTADOS E DISCUSSAO DA ANALISE DA AMOSTRAGEM — ATORES
INSTITUCIONAIS

5.1 Percepcao das Instituicbes a Respeito da Agricultura Familiar/Assentado
da Reforma Agréaria no Municipio

Segundo as entrevistas com as liderancas das organizacdes a situacdo dos
agricultores familiares atualmente estd bem melhor do que na década passada,
tanto em condic¢des financeiras bem como o acesso aos servicos na area social. No
passado houve muita desisténcia de assentados pela falta de condi¢cdes produtivas
e sociais. Inicialmente havia muita dificuldade tanto para a producdo como o acesso
ao mercado. As questBes basicas da familia, como suprimento dos alimentos
basicos e de saude ndo eram acessiveis. De acordo com o sindicato ha em torno de

40 familias remanescentes do grupo original. Segundo um dos atores institucionais.

Na criagdo da cooperativa uma necessidade era o mercado. Na época era
um problema, todo mundo tinha que ir em Jatai ou Rio Verde fazer compra,
todo mundo era em carroceria de camionete, eram 0s que fazia frete (os
donos das camionetes). O que era a necessidade na época? Um escritdrio,
mercado, fabrica de rag&o e recebimento de leite. (...) Na época vocé vendia
leite de latdo, era duas, trés empresas, queijeira comprando nunca pagava
0 que tinha de ser pago. Era aquela batalha, aquela luta, os calotes das
empresas (In 01, grifos nossos).

A cooperativa agropecuaria que passou a dar suporte no processo de
producdo. Segundo diversos relatos antes as condicdes eram muito precarias. Os
agricultores que produziam e comercializavam, atuando de forma isolada eram
reféns dos intermediarios. “A criagdo da cooperativa foi um divisor de aguas para o
assentamento, os agricultores viviam muito isolados, a produgéo era pouco” (In 04).
Nessa perspectiva, atualmente “a situagcao dele (o assentado) hoje esta boa para
muito boa (...) ele consegue acessar crédito, assisténcia técnica, comercializacao,
via cooperativa ou ndo” (In 07).

Essa realidade mudou significativamente, segundo as liderancas das
entidades, pelos anos de assentamento e pelo tipo de atividade. A maioria dos
agricultores tem conhecimento amplo do mercado e o agricultor sabe o que € melhor
para produzir. Em relacdo ao mercado percebe-se de fato que os agricultores tém

um bom conhecimento. Segundo relatos, que ndo sdo consensuais, no inicio o
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sindicato e a associagcdo orientavam na etapa produtiva e na venda. Com o
surgimento da cooperativa, ela assumiu o papel principal de apoio na producao e
comercializacdo. “A associagao cuida mais da parte politica, no comego vocé tem
muita necessidade e vocé depende da parte politica, vocé depende muito de

estradas, escola, infraestrutura” (In 03).

O sindicato foi a ‘bola da vez’ no inicio (...), com o passar dos anos aliou-se
a cooperativa, sindicato e associacdo, aliamos por que ficava meio que
isolado cada um trabalhava de uma forma, havia muita dificuldade,
passamos a falar a mesma lingua (In 04).

A producdo de soja e milho em grande parte foi introduzida pela vinda de
migrantes da regido sul do Brasil. Essas familias ja tinham a tradicdo de cultivar
esses tipos de graos. A informacdo dos atores institucionais é corroborada pelos
préprios agricultores familiares quando mais de 30% afirma que ja tinham a aptidao

e conhecimento da atividade, conforme consta no subtitulo 4.4.1.

Historicamente essas pessoas tem mais ligacdo com lavoura de graos, do
qgue com hortifratis, a maioria sdo povo do sul e a propria cooperativa
acabou puxando essa linha de graos e leite, acaba por todos os cooperados
puxando essa linha também (In 05).

Conforme as entidades e Orgdos publicos um fator positivo para 0s
agricultores familiares do Rio Paraiso € a superag¢do do preconceito que existia por
parte das empresas fornecedoras de sementes e insumos bem como as
compradoras da producéo, pelo fato de ser um assentamento da reforma agraria.
Atualmente o0s agricultores ndo tem sofrido discriminagcdo por parte dos
comerciantes, no entanto, em passado ndo muito distante este era um fator que
dificultava as relacdes produtivas e comerciais.

A constituicéo e consolidacdo da COPARPA foi um dos fatores que contribuiu
significativamente para romper com o preconceito existente. “No Rio Paraiso este
problema esta superado, entre aspas, a grande maioria da sociedade reconhece (...)
nos buscou essa credibilidade, mas existem ainda alguns pouco com preconceito.”
(In 04).
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Se vocé vé no passado que era uma coisa bem complicada que vocé néo
tinha crédito por ser assentado, era excluido. Hoje melhorou muito,
principalmente depois da cooperativa e a parceria com as empresas para o
biodiesel. Por causa de uma pessoa todos eram mal vistos, hoje pode ter
até aquele que nao presta, mas € aquele fulano, ndo é a comunidade toda.
Aquele preconceito que se tinha antigamente ndo se tem mais. (...) pode-se
dizer que temos uma cooperativa antes do biodiesel e depois. O biodiesel
foi o melhor projeto que ja tivemos. (...) Nao tinha acesso a banco, tinha que
vender vaca para comprar calcario. O préprio Banco do Brasil na época
eram muitos milhGes liberados, 80% do dinheiro voltava, ndo era
emprestado. O Banco do Brasil era outro que tinha preconceito contra
assentamento (In 01).

Antes era dificil, tinha muito preconceito agora de uns anos pra ca isso
quebrou. Hoje todo mundo tem cartdo, compra fiado nas lojas, tem gente
gue roda la dentro oferecendo produtos, hoje os bancos estdo oferecendo
dinheiro para eles (In 02).

Hoje esta caracteristica de ser uma comunidade “criada” em um
assentamento, é vista de forma positiva, pois permite e facilita o acesso a politicas
publicas. Os programas PAA e PNAE na area de comercializacdo dao preferéncia
para assentados. Igualmente ha linhas de crédito diferenciadas para agricultores
familiares assentados, como é o caso do Pronaf e o programa Terra Forte?®. “J4
dificultou muito até por questfes ideoldgicas, de fraca producdo que existia no
passado. Hoje ajuda para acessar as politicas publicas. Hoje gera crédito,
microcrédito, vocé é assentado o mercado absorve e a cooperativa facilita” (In 01).

Com base nas entrevistas dos atores institucionais e nos relatos de diversos
agricultores consultados muitas familias mudaram de atividade, migrando da
pecuaria leiteira para a producdo de grdos. Na década de 90 até inicio dos anos
2000, praticamente todas as unidades familiares trabalhavam na atividade leiteira.
Conforme consta no subtitulo 4.4.1, este produto que era o carro chefe do
assentamento. Atualmente apenas 14,8% dos assentados tem na producgéo de leite
sua principal fonte de renda. Mesmo assim ainda € uma fonte de renda consideravel.

Segundo dirigente do STR/Jatai e da COPARPA, a cooperativa foi criada em
funcdo da atividade leiteira, mas com o tempo ela buscou a area de gréos, que hoje
é o foco principal. Os entrevistados do Orgédo Estadual de Assisténcia Técnica e as
organizacg6es social, sindical e socioeconémica dos agricultores apontam como um

dos motivos pela desisténcia de muitos agricultores familiares da atividade leiteira o

% Trata-se de um recurso financeiro ndo reembolsavel da Fundacéo Banco do Brasil, destinado a
implantacéo de infraestrutura em cooperativas quem tenham entre seus cooperados pelo menos 50%
de familias assentadas. Fundacao Banco do Brasil. Disponivel em: www.fbb.org.br. Acesso em: 30
margo 2014.


http://www.fbb.org.br/
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fator preco, o qual sofre flutuacdes expressivas principalmente em funcao dos altos e
baixos na produgdo ocasionados pelos periodos de chuva alternados com os de
seca. Aliado a oscilacdo dos precos esta o fato do agricultor ser informado do preco
a ser pago pelo produto no final do més, depois de concluida a entrega do leite.

Os custos com insumos para manter 0os animais e a producao no periodo da
seca é outro problema ressaltado. Um quarto problema observado esta relacionado
a forma do processo da producdo do leite, que exige do agricultor dedicar-se
diariamente. Ele ndo tem fim de semana ou feriado. Na producdo de grédos o

trabalho se concentra mais nas épocas de preparo da terra, plantio e colheita.

A cooperativa foi criada com objetivo do leite, mas leite & uma escravidédo a
pessoa precisa gostar, ndo tem fim de semana, ndo tem remuneragéo
suficiente (...), a producao exige e as empresas nos periodos mais dificeis
castigam e aquele que tem oportunidade acaba mudando para a soja (In
04).

A soja se vocé quiser garantir o preco pode fazer, se ela vai cair ou subir
vocé ta garantido, vocé ainda vai plantar, depois que colheu e entregou a
producdo trés dias depois tem o dinheiro. No leite vocé entrega os 30 dias e
no final do més que vai saber que preco vai receber. As vezes aumenta as
vezes cai vocé nunca sabe o preco e o pagamento é quinze dias depois (In
01).

De acordo com dirigente da COPARPA 80% dos agricultores buscam
informacdo com a cooperativa para tomar a decisdo do que produzir. Os
depoimentos dos agricultores familiares afirmam ser independentes, pois apenas
9,5% indicaram que buscaram orientacdo antes de tomar a decisdo do que sera
produzido. Essa contradicdo pode ocorrer devido ao fato da maioria dos agricultores
mesmo aparentemente tendo a decisdo tomada quanto aos produtos que irdo
produzir, procuram informac¢des complementares no sentido de reforcar sua opcao.
E muito comum a falta de conhecimento dos agricultores sobre toda a cadeia
produtiva. Essa falta de conhecimento e informacdes mais detalhadas gera
inseguranca. Por outro lado é comum o agricultor afirmar que ele tomou a deciséo
sem consultar entidades especializadas sobre 0 assunto, trata-se a necessidade de

afirmar sua autonomia e capacidade de tomada de decisao.

5.2 Percepcdo das Instituicbes sobre Conhecimento de Mercado,
Capacidade de Comercial e Desafios Enfrentados pelos Agricultores
Familiares.
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Quanto ao conhecimento de mercado para fins de comercializagdo o0s
agentes publicos e as liderancas das organizacbes compreendem que 0S
agricultores familiares assentados estdo bem organizados e tem boa nocdo dos
mecanismos e instrumentos existentes. Conforme as entrevistas com 0s atores
institucionais os agricultores estdo muito bem informados, sendo destacado pela
cooperativa como uma de suas atividades prioritarias promover 0 acesso a

informacéo a seus cooperados.

O agricultor familiar assentado, n&o tem todos os dados, mas é o que detém
mais conhecimento sobre mercado. O tradicional, vejo ele ainda com muita
dificuldade de entender o processo de mercado (...) 0 assentado desde que
vem do acampamento vem praticando reunido tem orientacdo tem
cooperativa, associacdo, sindicato, federacdo. Cada 6rgdo desses vem
transmitindo um pouco de conhecimento, tanto politico como de mercado (In
05).

Hoje se faz menos, mas ja se fez muitos cursos. Hoje ele ja tem consciéncia
do que é melhor para sua propriedade, tem conhecimento de mercado.
Pelos anos do assentamento ele ja tem nocao - tenho mais aptiddo para tal
atividade, sei dos problemas das vantagens (In 07).

As condi¢bes de infraestrutura para armazenagem, transporte e poder de
negociacdo sdo insuficientes para atender os agricultores do assentamento. Todos
0s atores institucionais foram unéanimes em afirmar que de forma individual os
agricultores ficam muito fragilizados para promover uma comercializacdo da
producdo de forma satisfatéria. Por outro lado as cooperativas conseguem
potencializar e fortalecer as relacbes comerciais, criando melhores condi¢cdes para

agregar valor e promover uma boa comercializagao.

Tanto o tradicional como o assentado tem muita dificuldade da porteira para
fora, na hora de comercializar (...) Hoje se a gente pensar os agricultores
sem as cooperativas, ndo vejo viabilidade a longo prazo para manter no
campo. A cooperativa € a ferramenta o instrumento que hoje melhor das
condi¢cBes para o produtor ficar no campo (In 05).

A comercializagdo via COPARPA e CECAF ajudou muito, sendo eles (os
agricultores familiares) iriam embora. Exemplo no PNAE vocé pega a
COPARPA |a quando eles terminam o projeto devolvem a sobra para eles,
ndo é sobra da cooperativa (...) no final do ano ele vendeu sua cota de 20
mil, acaba sobrando 1.500 a 2000 reais por produtor € resultado do projeto
que é repartido entre os que participaram o programa (In 02).
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Os agricultores familiares, mesmo organizados por meio do cooperativismo,
tém muitos desafios e muitos problemas a serem superados. A cooperativa que tem
a maior participacdo social entre os associados ndo possui infraestrutura fisica para
armazenamento de graos. Muitas oportunidades sao perdidas em funcédo de nao ter
um local para secar e armazenar a producdo de graos, notadamente a de milho.
Com o armazém este cereal poderia ser estocado e utilizado na fabrica de racdo que
atende os animais dos cooperados. Por outro lado permitiria reter o produto para

venda futura em periodos de entressafra.

Na cadeia do leite ainda tem dificuldade, apesar de ser via cooperativa pode
evoluir, ainda estd investindo demais na producdo. Na &rea do grao o
armazenamento é um limitador. Outras cadeias como hortalicas, produtos
pereciveis, o problema é a distancia e o frete. No PAA e PNAE também tem
dificuldades, como entregar pequenas quantidades inviabiliza (In 07).

Hoje, em Jatai, a cooperativa e a Prefeitura sdo os 6rgdos que mais ajudam
e fortalecem o produtor. As nossas associagbes e 0s nossos sindicatos
estdo deixando de cumprir o papel deles que é de organizar a questéo
politica (In 05).

A assessoria e assisténcia técnica sao voltadas para a producdo sem levar
em conta tipo de produto, qualidade e quantidade demandada. Os mercados
institucionais exigem elaboracdo de projeto com metas a serem cumpridas. A falta
de orientacdo para que os agricultores organizem sua producéo levando em conta
os tipos de alimentos demandados, bem como a qualidade e quantidade necessaria
a ser produzida em cada periodo para cumprir com contratos assumidos €
constatada. Planejamento, controle e programacao sao essenciais para atender os

mercados institucionais de alimentos.

Para vender para o PAA e PNAE o grande problema é assessoria e
assisténcia técnica, para orientar o produtor a fazer a produgdo na época e
na quantidade certa para atender os pedidos (...) PNAE o estado (governo
estadual de Goias) pelo menos € um fracasso, ndao compram é dificil, das
119 escolas estaduais tentemos umas trés vezes e vendemos nada até hoje
(In 02, grifos nossos).

A agricultura familiar avancou bastante, ndo 0 que se esperava,
principalmente na &rea de hortigranjeiros tem mercado (...) nos grdos tem
menos problemas, agora na horticultura o produtor precisa tecnificar mais,
ele é muito amador, precisa dar mais qualidade ao produto, dar visibilidade
a aparéncia. E uma dificuldade que nosso produtor tem (In 05).
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5.3 Visdo das Instituicbes sobre Politicas Publicas de Apoio aos
Agricultores Familiares

Segundo os atores entrevistados dos 6rgéos publicos e entidades, a principal
entidade que apoia e orienta 0s agricultores familiares no processo de
comercializacdo é a COPARPA. A Emater que no passado fora mais atuante,
atualmente restringe-se mais no apoio a elaboracdo de projetos, formacdo e
orientacdo técnica pontual, enquanto que e as entidades associativa e sindical
atuam mais nas questdes politico-sociais.

A Emater tem pouca influéncia na parte de venda da producéo,
eventualmente proporciona alguma orientacdo. No entanto, destaca que nem todas
as unidades familiares promovem uma comercializacdo adequada. Um exemplo
concreto é aquele que ndo possuem recursos proprios e ndo tem acesso a crédito,
sendo obrigados a buscar financiamento junto a empresas fornecedoras de insumos
para o financiamento e plantio da lavoura.

A opcao em alguns casos acaba sendo as empresas que atuam na regiao,
nas quais adquirem sementes e insumos para pagamento futuro com produto.
Nestes casos a negociacdo geralmente € desfavoravel para o agricultor que nao
consegue negociar um bom preco, além de tem pago juros consideraveis embutidos
no custo final dos insumos para conseguir o crédito junto ao comerciante. Em muitos
casos existe apenas um contrato de compra e venda. Geralmente o valor final a ser
pago € transformado em quantidade de sacas a serem entregues como forma de
pagamento.

Segundo as organizacfes dos agricultores familiares (associacéo, sindicato e
cooperativa) outro problema enfrentado pelos agricultores familiares esta
relacionado ao preco do leite. Neste ponto a COPARPA né&o esta conseguindo ser
competitiva, sofrendo com a entrada de empresas que atuam no setor, no entanto,
observam que a cooperativa € um instrumento de relevante importancia para os
agricultores familiares do assentamento. Conforme as liderancas das organizagfes e
orgao de assisténcia os incentivos e acesso as politicas publicas de producao e
comercializacdo para a maioria das familias se tornaram realidade gracas ao
trabalho da cooperativa e do sindicato. Como pode ser constatado nos seguintes
relatos dos atores institucionais: “Esses incentivos que eles tém da agricultura

familiar, do Pronaf a maioria eles conseguem pela cooperativa”. (In 06); “O biodiesel
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foi uma briga do movimento sindical. E uma das melhores politicas que ja tivemos.”
(In 07) e “Assisténcia técnica s6 tem no biodiesel, nos outros produtos & tudo na
coragem e o que aprenderam a fazer” (In 02).

Atualmente a COPARPA cumpre o papel organizativo e comercial que antes
cabia a associacdo. Para o representante da cooperativa, no entanto, a associacao
nunca cumpriu diretamente esta funcdo, seu papel sempre foi a representacao
politica. A lideranca da associacéo ressalta que o papel da entidade é mais atuar
nas questdes politico-sociais relacionadas saude, educacao, a infraestrutura fisica,
como estradas pontes, para melhorar a acessibilidade e o escoamento da produgéo.
Ela, a associagdo no inicio era mais atuante nas questdes diretamente relacionadas
a producdo e comercializacdo, pelo fato de ndo existir a cooperativa, hoje a
orientacao e servicos de apoio as familias na questdo comercial cabe principalmente
a COPARPA. No entanto, h4 um trabalho de complementariedade entre as
organizagfes (associacdo, cooperativa e sindicato) no sentido de buscar beneficios
e prestacdo de servicos, 0 mesmo pode ser constatado nas falas a seguir. “A
associacdo, nunca atuou na area comercializacao, faz mais o trabalho politico junto

com o sindicato, problemas de estrada, pendéncias junto ao INCRA (...)" (In 07).

Hoje a gente faz uma mesa redonda (...) criou a grande parceria juntou as
trés entidades de interesse (associacdo, sindicato e cooperativa) Todos
falam a mesma lingua, mesma coisa (...) o0 sindicato era s6 questdo
trabalhista, hoje a gente faz tudo para que todos 0s interesses sejam
puxados para a familia (In 03).

O assentado esta mais organizado, tem sindicato, associagéo, cooperativa,
tem habito de fazer reunibes, sempre esta conversando debatendo. Com
tudo isso facilita a organizacdo, acabam sendo mais esclarecidos que o
agricultor tradicional, principalmente, sobre os programas de governo (In
05).

Na area de comercializagdo, comparado inclusive com outras entidades e
orgaos publicos, percebe-se que a cooperativa tem conseguido dar a melhor
orientacdo para os agricultores. Em relacdo as politicas publicas de apoio a
agricultura familiar a Emater destaca que existe uma integragéo entre as esferas do
governo por meio dos programas PAA e PNAE principalmente. No aspecto da
formacdo e capacitacdo por meio de cursos, palestras e seminarios a Emater tem se
restringido basicamente ao trabalho de mobilizacdo. Segundo as informacdes das

liderancas, a maioria dos cursos promovidos, sao oriundos do Servigo Nacional de
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Aprendizagem Rural (SENAR), em segundo lugar vem a COPARPA e
eventualmente com eventos das empresas que vendem o0s insumos. OS cursos
também ocorrem em parceria com a Prefeitura e 6rgdo estadual de assisténcia

técnica:

A Emater a uma época atras era bastante atuante, agente ministrava cursos
na area de producdo, mas de um tempo para ca a gente nao tem nenhum
curso aqui (...), organiza via municipio, de certo modo em parceria a Emater
mobiliza o pessoal (In 06).

Agente tem feito cursos, palestras, quando existe uma demanda quem faz
0S cursos é o sindicato, que tem o0s convénios. Assim que ha uma
dificuldade ou tem oportunidade a gente vai chama todo mundo discute
junto, até porque vamos fazer o que o produtor decidiu, sendo a diretoria vai
na contramao dos interesses dos proprios cooperados (In 07).

A Prefeitura Municipal, por meio da Secretaria da Agricultura, tem atuado no
sentido de estimular a agroindustrializacdo local, para tanto criou o Servico de
Inspecdo Municipal (SIM), a meta € promover a agregacao de valor aos produtos no
préprio municipio. Segundo a divisdo de agricultura familiar da secretaria de
agricultura do municipio a lei foi criada em 2008, mas efetivamente a implementacéo
comecou no inicio de 2014, ainda sdo poucos empreendimentos autorizados ou em
processo de autorizacdo. Por outro lado o 6rgdo municipal destaca que existe uma
boa parceria com a Vigilancia Sanitaria (VISA) para tratar sobre a licenca para
processar os alimentos sob a responsabilidade de controle e fiscalizacdo deste

orgao.

A lei tem muito tempo desde 2008, agora que fez concurso e a partir de
janeiro comecou a andar. So tinha a lei e ndo tinha o decreto que discrimina
0 gque a extracdo pode ter (...). Com a VISA a gente tem uma parceria muito
boa, a nossa lei além do animal tem vegetal (In 05).

A divisao de agricultura familiar do governo municipal apontou como uma das
principais dificuldades das unidades familiares para promover a agroindustrializagéo,
o aspecto cultural dos agricultores que tem resisténcia em adequar seus
empreendimentos as exigéncias dos normativos legais. O 6rgdao municipal aponta
que “Primeiro a propria populacédo, a cultura, mesmo mudando a estrutura fisica ndo
vai mudar o gosto o estilo de fazer o produto. Precisa quebrar essa cultura para
adequar a legislagao” (In 05).
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Na &rea de comercializagdo, dentre outros incentivos, atualmente a Prefeitura
estimula as feiras de produtos da agricultura familiar, notadamente produtos
hortigranjeiros. Atualmente sdo nove feiras que ocorrem semanalmente no
municipio. Outra politica de apoio proporcionado aos agricultores para acesso o
mercado é o PAA Municipal que opera ha seis anos. Sao adquiridos produtos
alimenticios produzidos pela agricultura familiar e distribuido as entidades
beneficentes. Para atender a demanda dos mercados institucionais, bem como
estimular a diversificacdo da producéao, principalmente, na ampliacdo da horticultura
a Prefeitura adquiriu maquinas e equipamentos para fazer os canteiros nas unidades
familiares. Essas iniciativas sdo importantes instrumentos para dinamizar o mercado

local e promover a diversificacdo da producédo de alimentos.

O PAA Municipal vai fazer seis anos, a gente adquiriu a encanteradora, no
ano passado, depois do PAA rodar quatro anos, o que agente abriu de horta
nesse periodo. Toda semana agente abre uma ou reforma outra horta é
uma maquina que acertamos na compra tem sido utilizada muito (...). Séo
nove feiras de agricultores familiares que acontecem durante a semana
toda, os que ndo sdo adquirem os produtos dos agricultores familiares.
Horticultura é uma é&rea que os produtores tém dificuldade para
comercializar, por que precisa fazer contrato ai ndo querem e o0s
supermercados ndo podem correr 0 risco de ficar sem o produto. Tem
alguns produtores tem se especializado e conseguem sobressair, uns oito,
conseguem fazer contratos com restaurantes, supermercados e hotéis (In
05).

Para o 6rgdo municipal os motivos de poucos agricultores familiares
comercializarem hortalicas para os supermercados, restaurantes e hotéis sdo
devidos a dificuldade agricultores em assumir contratos que garanta o
abastecimento com quantidade, qualidade e regularidade. Dessa forma a maioria
ainda fica restrita a comercializacdo nas feiras locais.

No aspecto assisténcia técnica os agricultores de uma forma geral sdo bem
assistidos, principalmente quando se trata da produgéo de graos. As cooperativas
possuem profissionais na area, as proprias empresas que vendem insumos e
agrotoxicos para aplicar nas lavouras disponibilizam orientagdo técnica e Emater
auxilia pontualmente no assentamento, principalmente na elaboracdo de projeto
para acesso ao Pronaf (crédito custeio e investimento). “...tem muito técnico, época
de safra, mais no inicio de cultura ‘chove’ de gente para dar assisténcia para os
agricultores”. (In 06); e “Hoje s6 quem ndo quer mesmo, mas VOCE consegue

informagédo tem a parceria com o SENAR, a Emater tem o posto aqui no
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assentamento.” (In 04). Segundo a Prefeitura Municipal, sua equipe técnica €
reduzida, mas procura fazer parceria para atender a demanda dos agricultores

familiares, sendo assim néao falta apoio.

Na area de formacéo a Prefeitura atua em parceria com SEBRAE (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e SENAR, ndo tem
uma politica especifica para a area de formacao, definicdo de quantidade de
cursos, mas tem articulacio com as entidades e na pesquisa com
universidades (In 05, grifos nossos).

Na producéo de leite e outros produtos com verduras e legumes a realidade &
um pouco diferente, ndo ha assisténcia técnica no nivel necessario. Para o leite a
COPARPA tinha um técnico até inicio de 2014, atualmente € uma das deficiéncias.
Em parte para aqueles que produzem volume maior de leite este servico é suprido

por empresas privadas.

5.4 Relacgbes entre as Instituicdes que Atuam com a Agricultura Familiar

Apesar de algumas entidades e 6Orgdos de governo atuarem com menos
intensidade junto aos agricultores, pode-se afirmar que em geral mantém estreita
relacdo de parceria com as organizacoes da agricultura familiar. Neste aspecto o
STR de Jatai, a associacdo de pequenos produtores do assentamento e a
COPARPA conseguem por meio de uma acédo integrada promover um trabalho a
altura dos agricultores, tanto no aspecto da formacéo e capacitacdo, quanto na
questdo da assisténcia técnica e extensdo rural, bem como no quesito
comercializacdo. S&o organiza¢des constituidas e administradas pelos préprios
agricultores familiares e que possuem o papel de atuar em varias frentes no intuito

de melhorar as condicbes econdmicas e sociais deste publico.

Com a CONAB a relagdo é muito boa, ela tem contribuido muito
principalmente na comercializacdo do PAA. A CONAB tem ajudado nas
palestras, mas faz a motivacdo e vai embora. (...) SEBRAE por sua vez
praticamente ndo ha aproximacdo, a Emater tem certa relagdo na
assisténcia, ajuda alguns agricultores nos projetos, mas ndo na area de
comercializacdo. Em geral € a COPARPA e a CECAF que cuidam dessa
parte (..) A relacdo com a Federacdo (FETAEG - Federacdo dos
Trabalhadores na Agricultura do Estado de Goias) e o Sindicato € muito
boa, tem reunido que ele ndo faz sem a gente ta presente e tem reunido
gue ndo fizemos sem a participacdo da Federacdo, principalmente no
Biodiesel (In 02, grifos nossos).
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Quanto ao trabalho de integracdo nas trés esferas de governo para atuar em
conjunto nas politicas publicas destinadas a agricultura familiar, em especial, a de
apoio e estimulo a comercializacdo as falas indicaram que este processo esta
aguém do desejavel. Percebe-se que existe um trabalho entre a Prefeitura Municipal
e 0 MDS através do PAA e com o FNDE por meio do Programa PNAE. “Hoje nés s6
temos politica publica federal, estadual existe, mas nao funciona. O PAA municipal &
0 Unico de Goias, é em parceria com o MDS” (In 07). “A prefeitura com o governo
federal hoje integra bem, os recursos estdo chegando, no PAA e PNAE, estédo
chegando muitas maquinas para” nés. Ja com o governo do estado nado favorece as
politicas para o pequeno produtor (In 05).

Por outro lado conforme os relatos ndo ha nenhum trabalho na linha dos
mercados institucionais que envolva uma parceria para atuacdo em conjunto entre a
prefeitura e o governo do Estado. Os relatos, tanto das organizagdes dos
agricultores familiares, quanto da prefeitura apontam que ha um desinteresse por
parte do Governo Estadual em apoiar ou estimular iniciativas que possam favorecer
a agricultura familiar. Pelas informacfes levantadas junto aos agricultores do
assentamento, constata-se que o Governo de Estado restringe-se na atuacao da

assisténcia técnica.

55 O Papel da Cooperativa na Comercializacdo da Producédo sob a Otica
dos Dirigentes da COPARPA e da CECAF

5.5.1 Producdo e papel da cooperativa na comercializacéo

Na COPARPA os produtos comercializados sado basicamente a soja e o leite.
Em relagdo ao milho, a maioria dos cooperados comercializa de forma individual. O
principal motivo apontado para ndo comercializar este cereal esta na dificuldade de
agregar valor. A cooperativa presta servigo para o associado, dessa forma s6 atua
se conseguir agregar valor como no caso da venda de derivados do milho para os
mercados institucionais ou no caso de acionar a Politica de Garantia de Preco
Minimo (PGPM). Conforme o dirigente da organizagcdo a comercializagdo deve ser

vantajoso para o0 associado sendo a cooperativa nao atua.
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Milho a maioria dos cooperados comercializa individual, tem que ter um
motivo para passar pela cooperativa. Quando a gente consegue uma coisa
em especial do governo agente atua, exemplo do preco minimo a PGPM,
sendo o0 mercado absorve, o cooperado vende direto e nao tem
necessidade de passar pela cooperativa. Passa pela cooperativa se
conseguir agregar valor, quando foi vantajoso para o produtor (In 07).

O foco principal da cooperativa € prestar um bom servi¢o, conseguir uma boa
comercializacdo para os alimentos produzidos pelos agricultores familiares. Assim
uma das estratégias é negociar bons contratos com as empresas, principalmente, na
soja por meio do Programa Nacional de Producdo e Uso do Biodiesel e atuar nos
mercados institucionais como o PAA e PNAE.

Na area do leite, segunda cadeia produtiva em que a COPARPA procura
atuar com mais intensidade, a estratégia também € comercializar o leite
pasteurizado e alguns derivados para 0os mercados institucionais. Além desses
produtos a COPARPA também presta suporte, para um grupo reduzido de
associados que abatem e comercializam frango nos mercados institucionais do
municipio, notadamente o PNAE. O apoio restringe-se basicamente a orientacao

técnica e formalizacdo do ato comercial.

5.5.2 Estratégias de captacdo da producado adotadas pela cooperativa

A principal estratégia para evitar o oportunismo € a busca de agregacdo de
valor aos produtos dos agricultores familiares. Essa agregacdo de valor né&o
necessariamente passa pelo processamento ou agroindustrializacdo. Um exemplo é
0 caso de venda da soja para o programa biodiesel, no qual os agricultores
receberam um preco acima do praticado pelo mercado, segundo a COPARPA, no
ano agricola 2013/14 os agricultores familiares receberam diretamente um prémio de
4% sobre o preco de mercado, mais R$ 1,00 por saca de soja entregue a titulo de
bonificacdo, além disso, é proporcionada assisténcia técnica para o plantio das
oleaginosas. Outra estratégia adotada € a atuagcdo nos mercados institucionais
aonde a cooperativa vende os alimentos com agregacdo de valor por meio da

agroindustrializagéo.

A estratégia da cooperativa é prestar assisténcia técnica, visitas ao produtor
na entressafra, faz analise do solo, se precisa de crédito o proprio técnico
faz o projeto. Orientagcdo no contrato futuro de grdos e diferencial de
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bonificagdo. Isso na soja. No leite a diferenca que a gente tem é a racao, as
vezes ajuda em alguma outra coisa, encaminha para financiamento e a
inclusdo no PAA e PNAE. O acompanhamento que a gente tem é uma
estratégia, ajuda muito. [...] Outra questdo como agente tem parceria com
duas empresas, ha soja convencional aonde a empresa paga preco com
bonificacdo maior que a transgénica. Essa bonificacdo tem girado em torno
de R$ 5,00 por saca (In 01).

A CECAF e a COPARPA na busca de minimizar o oportunismo tém utilizado
varias estratégias, uma delas esta relacionada as vendas para o PAA e PNAE. As
organizacbes repassam orientacdes aos agricultores familiares sobre a
responsabilidade em cumprir contratos assumidos. Orientacfes essas que Sao
repassadas na elaboracédo do projeto, antes mesmos de formalizar o contrato.

Outra estratégia da cooperativa no sentido de evitar o oportunismo, em
especial, na area do leite € a possibilidade do cooperado fazer compras a prazo de
bens de consumo no supermercado e no setor pecuario a racdo para 0os animais. Os
produtos adquiridos podem ser pagos por meio de desconto na futura do leite. A

comercializacdo via cooperativa gera um crédito para os filiados.

5.5.3 Agregacéo de valor e comercializagéo

Atualmente a maior parte da producdo é vendida in natura, o papel da
cooperativa € prestar servicos com objetivo de conseguir o melhor resultado para
seus associados no ato da comercializacdo. Uma pequena parcela da producéo de
leite e milho, destinada aos mercados institucionais, € processada. Nos casos em
que a demanda dos clientes é por produtos processados a cooperativa, pelo fato de
nao ter parque industrial, terceiriza o processamento do leite e do milho. A parte do
leite que vai para os mercados institucionais € transformada, da mesma forma o
milho que a COPARPA capta dos agricultores uma parte € enviada para
agroindustrias da regido que prestam servico produzindo diversos derivados do

produto e outra parte é destinada para a producéo de racao animal.

A soja vende tudo na forma de grédos para as empresas que atuam no
biodiesel devido a bonificagdo (...) O leite ndo industrializamos (quer dizer
por meio de parque industrial préprio) por causa do risco, ndo compensa. A
prestacao de servigcos € mais tranquila (In 01, grifos nossos).
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hY 7

Uma das metas dos agricultores familiares associados a COPARPA é
implantar infraestrutura de secagem e armazenagem para o milho. A construcdo do
armazém objetiva: potencializar a comercializacdo, por meio da retencao do produto
para venda em periodos mais adequados; manter matéria prima em estoque durante
todo o ano para a producdo de racdo animal para atender a demanda dos
cooperados; a terceira meta diz respeito a industrializacao, producdo de derivados
do milho, como: canjica, fuba, flocos para atender principalmente a demanda dos

mercados institucionais.

Nosso projeto hoje é processar o milho (...) junto & fabrica vai ter o silo. Hoje
ndo tenho aonde estocar, dependo dos outros (a cooperativa depende), a
capacidade de estocagem ndo da um més de consumo. Na entressafra
compramos o milho a 24 reais, chegamos a pagar até 27 reais o saco, podia
ter comprado na safra por dezesseis do proprio associado. Poderia até
pagar melhor que o mercado, além disso, nao teria frete para o cooperado
levar o milho daqui. (...) O leite ndo (implantar parque industrial), mais por
causo do risco, ndo compensa (industrializar), a prestacdo de servigo é mais
tranquila. Tem risco das empresas nao querer mais processar, com a
COMIGO o risco é menor, mas corre, hoje s6 para ter uma ideia tem vezes
gue a gente sofre na entrega (para atender os contratos). Assim risco vocé
tem a qualquer hora. Mas ela tem tudo que a gente precisa, tem SIF
(Servico de Inspecéo Federal), (In 01, grifos nossos).

5.5.4 Estratégias de venda: canais acessados e arranjos comerciais adotados
pela cooperativa a fim de atender a expectativa dos associados

Uma das estratégias utilizada pela cooperativa para a comercializacdo da
producdo com perspectivas de garantir mercado e agregar valor aos produtos € o
acesso as politicas publicas, como o caso dos mercados institucionais e o programa
do biodiesel. A CECAF e a COPARPA realizam reuniées com 0s agricultores para
elaboracdo dos projetos de venda, aonde séao discutidos os produtos, a forma (in
natura ou processada), a quantidade, qualidade, valor de venda. Em se mostrando
viavel e atraente para os associados, 0 projeto € encaminhado para o 6rgdo publico
comprador.

Na venda para o governo o leite é processado transformado em bebidas. A
sobra do projeto é devolvida para ele (cooperado). Vocé faz um projeto,
inclui o pessoal, tira todos os custos desde matéria prima e além do preco
devolve a sobra para os cooperados. Isso € explicado nos eventos no final
de ano que a gente faz, evento especifico para o PAA e PNAE. No primeiro
projeto o produtor olhava a procuracao meio desconfiado, hoje do jeito que
a gente faz o produtor briga quando ndo é chamado para participar (In 01).
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Tem cooperativa que visitamos até trés vezes no ano, ndo chamamos as
cooperativas para Goiania, achamos tempo perdido, nés vamos la, fizemos
muitas reunifes com as cooperativas, com 0s agricultores, aonde
discutimos os projetos. Fizemos todos os carculos para eles o que custa
para comercializar, deixando eles fala e quando chegamos a uma proposta
gue agrada a eles fechamos o projeto (In 02).

A CECAF hoje da total apoio nas politicas publicas, se nao fosse a CECAF
dificilmente nés teria comercializado tanto no PNAE e PAA. Ndo é uma
coisa téo simples, ela faz toda a articulagéo. Teriamos que largar um diretor
s6 para isso. A CECAF cuida do projeto e toda a documentacdo da
chamada publica (In 07).

O principal fator que determina o canal comercializacdo sdo 0s precos pagos
aos produtos. No entanto, h& outras variaveis que influenciam, tais como: a garantia
de pagamento e confiabilidade. A cooperativa levanta os precos e opg¢les de
mercado e discute as estratégias de comercializagdo com os agricultores.

S&o levantadas as opcgdes e discutidas com os cooperados. No biodiesel,
sdo varias empresas que atua na compra das oleaginosas, a cooperativa
pesquisa e apresenta para o agricultor as devidas op¢bes. Exemplo leite
tem custo operacional, logistica, a empresa que melhor atende, as vezes
ndo é a que melhor paga, mas tem outras vantagens, mais segura. Nossa
funcdo € buscar essas opc¢des e apresentar pra eles (In 07).

Cada produto tem seu mercado, leite 0 pagamento é feito no décimo quinto
dia do més seguinte ao da entrega. Os graos tém seu sistema de comercializacao
com pagamento geralmente de trés dias Uteis apOos a venda. Os dirigentes da
cooperativa alegam que os mercados ja possuem este comportamento, sdo regras
gue ndo se consegue mudar facilmente. Os mercados institucionais e o biodiesel
gue permitem alguma variacdo no processo tradicional de compra e venda.

No caso da compra de insumos e sementes para pagamento em produto, a
cooperativa faz a articulacdo com as empresas e orienta os agricultores para fazer
uma boa negociacdo. Muito mais do que comercializar ela presta assessoria no
acesso ao crédito, na compra de insumos e semente para o plantio, assisténcia
técnica e orientacdo na comercializacdo, inclusive de produtos que ndo séo

vendidos via a cooperativa.



6 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS - AGRICULTORES FAMILIARES
ASSENTADOS E ATORES INSTITUCIONAIS

Como mencionado na introducdo desse trabalho, a partir da descricdo dos
atores e dos tipos de transacdes que ocorrem optou-se em estudar as motivacoes
dos agricultores familiares para utilizar um ou outro canal de comercializacdo, bem
cCOmo 0S arranjos comerciais que sao construidos. Particular atencdo foi dada a
influéncia dos mercados institucionais e a organizacao cooperativa no processo de
comercializacao feito pelos agricultores assentados.

Comumente os agricultores familiares possuem conhecimento superficial das
cadeias produtivas e dos fatores que podem afetar os precos dos produtos. A
assimetria de informacdes é um dos fatores que muitas vezes € determinante no
processo de venda da producgédo, afetando negativamente este publico. Nos canais
de comercializagdo utilizados pelos agricultores familiares, prospectou-se: a venda
direta, feiras livres locais e regionais, a agroindustria, a cooperativa, intermediarios,
atacado (Ceasa, lojas atacadistas), varejista (supermercado, hipermercados,
mercearias), mercados institucionais, com proposito de verificar os motivos alegados
pelos agricultores para a referida pratica. Também foram pesquisados os arranjos
comerciais que geralmente sdo utilizados pelos assentados para a venda dos
produtos, tais como: a venda a vista (spot), venda a prazo, pagamento antecipado
(financiamento), sistema de troca de sementes e insumos por entrega futura de
produto, entre outros.

A partir da confrontacdo e analise dos dados levantados junto as unidades
familiares e atores institucionais pode-se constatar que os agricultores familiares
utilizam diversas estratégias para a insercdo no mercado. Dentre os canais de
comercializacdo destacam-se basicamente quatro formas, ndo necessariamente
nessa ordem, sendo elas: primeira - 0 acesso aos mercados locais, tais como:
mercearias, padarias, feiras, venda em domicilio; segunda — a venda por meio das
cooperativas agropecuarias mistas; terceira — venda nos mercados institucionais,
essa terceira opcédo dialoga com as duas anteriores, sendo via cooperativa ou
diretamente pelos agricultores familiares nos mercados institucionais locais; e quarto
canal - venda para intermediarios. Kotler (1998) lembra que o0s canais de

comercializacdo sédo formados por organizacdes que dependem uma das outras
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para proporcionar acesso aos produtos por parte dos consumidores. A escolha
desses canais, pelos agricultores, em boa parte, estd condicionada a natureza e
caracteristicas do produto, bem como dos atores existentes e ainda aos resultados
gerados a partir do processo de venda e seus custos de transacdo e
comercializagao.

No caso dos mercados institucionais, apresentam-se além da cooperativa, 0s
orgaos publicos mediadores, como o caso da CONAB, a qual faz a intermediacéo
comprando os produtos dos agricultores familiares por meio da cooperativa, para
abastecer equipamentos publicos previamente identificados, como escolas,
entidades filantrépicas e outras.

Em relacdo aos arranjos comerciais utilizados pelos agricultores familiares,
devido a natureza dos produtos € necessario destacar dois pontos: o primeiro refere-
se ao leite, 0 qual é entregue diariamente as cooperativas ou empresas, no entanto,
o preco por litro é definido no final de cada més, quando é fechado o volume de leite
entregue e valor global a ser pago ao agricultor.

O pagamento por sua vez é realizado no décimo quinto dia do més seguinte.
A venda pelos agricultores foi considerada como a vista, pela peculiaridade de
comercializagdo imposta pelas empresas. Consideravel numero de familias que
atuam na atividade leiteira utiliza o crédito proporcionado pela COPARPA. A racdo
animal as compras no supermercado sao descontadas na fatura do leite esse
processo evita o endividamento das familias no comércio.

Também € necessario observar que a entrega dos graos (basicamente soja e
milho) para as empresas, na época da colheita, ndo significa necessariamente a
comercializacdo do produto, parte consideravel refere-se & armazenagem para
venda em periodo futuro, que pode ocorrer com a mesma empresa ou nao.

Feitos os esclarecimentos destaca-se que 90,9% das familias desejam e
procuram vender boa parte da producdo na opcao pagamento a Vvista. Isso
proporciona condi¢des para também fazer compras a vista, o que facilita na hora de
fazer negocio, como a busca de descontos nos bens e servicos pretendidos. 9,1%
afirmaram que sempre trabalharam assim, entendem ser melhor dessa forma, ou
seja, pagamento a vista. A este grupo, que é mais “conservador” no processo de
comercializacdo, também se inclui os 3,0% de familias que s6 vendem a vista para
garantir o recebimento do pagamento dos produtos. Essas afirmacdes expdem que

existe um grau de desconfianca em relacdo aos agentes de mercado.
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Por outro lado 39,4% também utilizam a venda antecipada, por meio de
contrato direto com as empresas compradoras e/ou mercado futuro para fins de
garantir preco e honrar os compromissos assumidos no processo produtivo, como a
compra de sementes e insumos. Essa opcao de venda antecipada € utilizada pelos
agricultores, que trabalham com lavoura de milho e soja. Dessa forma travam o
pregco permitindo que determinado volume de producdo seja destinado para
pagamento das dividas, originadas do financiamento dos insumos para a producéao.
Este processo lhes garante seguranca contra a instabilidade do mercado, fugindo
assim da flutuacao dos precos que pode afetar a compra de insumos.

A compra de sementes e insumos por entrega futura dos graos tem sido uma
das alternativas para 15,2% das familias. Na venda antecipada, o objetivo € o
mesmo, garantir preco para pagar 0os custos da producao por meio da determinacao
de volume de gréos a serem entregues apos a colheita.

Conforme dados coletados contata-se que o0s principais produtos para fins
comerciais, sdo a soja e o milho envolvendo respectivamente 93,9% e 81,8% das
unidades familiares, aparecendo na sequéncia o leite indicado por 39,4% das
pessoas. Como opcado comercial o gado de corte aparece com 152% dos
estabelecimentos. Em menores propor¢cdes ainda sdo destacados a criagdo de
galinha/frango com 6,1%, producdo da qual também sdo comercializados os ovos.
Horticultura (hortalicas, milho verde, mandioca) e criacdo de suinos foram lembrados
por 3% das unidades familiares. Mesmo percentual apontado para o plantio de
girassol e sorgo (tabela 29).

Constata-se que as razdes dos agricultores familiares do assentamento para
atuarem focados em trés atividades econémicas estdo concentradas em poucos
motivos, sendo primeiro o retorno financeiro da atividade apontada por 36,4% das
familias que trabalham com a soja e milho. Outras 36,3% destacaram como motivo o
trabalho menos penoso em relagéo a outras atividades, sendo que um terco desses
incluiu também o fator idade. Essas afirmacdes séo coerentes quando se verifica a
média de idade dos responsaveis pelo estabelecimento que é de 60 anos para 0s
homens e 56 entre as mulheres, bem como o nimero de membros por unidade
familiar, ou seja, trés pessoas. Fica evidente a escassez de méao de obra familiar

para empreender atividades produtivas que exijam mais trabalho bracal.
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Ainda 30,3% das pessoas creditam a escolha da producéo de graos a aptidao
da familia e conhecimento da atividade, o que pode ser facilmente comprovado pela
origem da maioria das familias ocupantes dos lotes, pois de acordo com informacdes
levantadas, entre os moradores, mais da metade dos ocupantes sao provenientes
da regiao sul do Brasil aonde praticavam o cultivo da soja e milho, que na maioria
dos casos ja era tradicdo passada de pais para filhos. Ainda em relacdo aos motivos
da preferéncia produtiva, 12,1% destacaram a facilidade de mercado e garantia de
venda dos produtos, ou seja, estdo em uma regido aonde ha grande numero de
empresas atuando no setor, além de se tratar de commodities agricolas com cotacéo
no mercado internacional.

Quanto aos canais de comercializacao utilizados pelos agricultores, destaca-
se gue entre os trés principais produtos, a soja e o leite sdo comercializados
utilizando-se principalmente a cooperativa agropecuaria como canal de venda.
Observa-se que 94% das unidades familiares que produzem soja e 61,5% das
familias que atuam com leite e vendem por meio de cooperativa. Por outro lado
apesar de 88% dos estabelecimentos comercializarem 82% da producdo de milho
diretamente para empresas, 0s agricultores familiares declararam o desejo de mudar
este processo, pois atualmente 50% ja vendem parte da produc¢do via cooperativa e
sinalizaram o desejo de investimento pela cooperativa em infraestrutura de secagem
e armazenagem para o grdo. A venda para o consumidor final, somente ocorre com
o leite, sendo praticado por 7,7% dos agricultores. Apesar dos percentuais
apontados acima, 90,9% das unidades familiares indicaram preferir a organizagao
cooperativa como meio para acesso ao mercado, ou seja, ha interesse por parte dos
agricultores bem como potencialidade para aumentar a participagdo da entidade no
processo de comercializagdo. Os trés principais produtos agropecuarios, a
quantidade, o percentual de unidades familiares e respectivos canais de
comercializagcdo que as familias comumente tém utilizado estdo representados na
tabela 12 do capitulo 4 da presente dissertacao.

Apesar da maioria dos agricultores familiares afirmarem que preferem vender
por meio da cooperativa, suas estratégias sédo de curto prazo, focalizam o resultado
imediato, ou seja, buscam o melhor resultado de momento e mudariam o canal de
acesso ao mercado basicamente em funcdo do preco. Essa situacdo pode ser
constada pelas respostas das unidades familiares quando questionadas sobre qual o

principal fator de escolha do canal de comercializacdo e qual a principal motivacao



129

para mudar de canal. A principal resposta para ambas as questfes foi o fator preco
apontado por 63,6% das unidades familiares.

Zylbersztajn (2005) destaca que € comum 0s agricultores terem interesses de
curto prazo, pois na sua maioria sao imediatistas, o que explicaria a escolha. Sob
essa perspectiva pondera-se que ha necessidade da cooperativa aumentar sua
competitividade para se tornar mais atrativa como agente de comercializagéo.

O girassol e sorgo produzidos em pequenas propor¢des tém como principal
papel promover a rotacdo de cultura entre o bindbmio soja e milho que sao cultivados
na safra e safrinha respectivamente. A comercializacdo do girassol é feita pela
cooperativa incluindo no processo da venda da soja para producao de biodiesel
enguanto que o sorgo € vendido para empresas da regiao.

Um fator que contribui na dindmica produtiva do assentamento € a opcédo da
COPARPA em focar principalmente trés produtos (soja, milho e leite) que séo
produzidos pela maioria dos agricultores. Demais produtos séo periféricos. O gado
de corte que no inicio do assentamento era o principal produto aparece em quarto
lugar em importancia, a atividade é mantida por 15% das familias, sendo
comercializado para intermediarios (abatedouros e agroindustrias) que atuam na
regido. O mesmo acontece com a criacdo de suinos. Nao ocorre a participacao da
cooperativa nesses processos de comercializacao.

O frango, produzido por quatro familias, atende aos mercados institucionais
do municipio. O processo produtivo e abate é organizado pelas familias, enquanto
que a venda é realizada por meio da COPARPA. O apoio da cooperativa e demais
entidades sociais e de assisténcia técnica tém se mostrado fundamental,
principalmente no inicio do processo de producdo. A criacdo de galinha e producao
de ovos tem o objetivo de autoconsumo, com a venda dos excedentes realizada
diretamente para consumidores finais e ainda no mercado local, como feiras e
mercearias.

A horticultura, producdo de milho verde, mandioca também tem basicamente
dois destinos, um deles sdo os mercados institucionais do municipio e outro séo as
feiras e mercearias locais, ambos 0s casos com venda direta pelos agricultores.
Neste aspecto a prefeitura estimula as feiras de produtos da agricultura familiar,
notadamente produtos hortigranjeiros. Conforme a Divisao da Agricultura Familiar da
Prefeitura Municipal de Jatai, atualmente s&o nove feiras que ocorrem

semanalmente no municipio, além do mercado institucional por meio do PAA
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Municipal que opera ha seis anos. Neste ponto vale destacar a importancia desse
trabalho que estimula e potencializa o mercado local, promovendo as cadeias curtas
de comercializacdo, com venda direta da unidade familiar para o consumidor final.

Para a prefeitura dentre os motivos de poucos agricultores familiares
comercializarem hortalicas para os supermercados, restaurantes e hotéis esta a
dificuldade dos mesmos em assumir contratos que garantam o abastecimento com
quantidade, qualidade e regularidade. Dessa forma a maioria ainda fica restrita a
comercializacdo nas feiras locais e mercados institucionais. Quanto ao queijo
artesanal trata-se de uma producdo em pequena escala, sendo vendido no proéprio
assentamento e/ou para as padarias na cidade de Jatai. O doce de leite, produto
registrado com inspecdo estadual, por sua vez é comercializado em diversos
municipios do Estado de Goias.

A maioria dos agricultores familiares tem dificuldades para promover a
diversificacao da producao e ampliar seu leque de produtos. Os produtos como leite,
soja e milho que possuem mercado mais dinamico e uma cadeia produtiva bem
estruturada proporcionam melhores condi¢cfes de acesso ao mercado.

No caso do milho fica evidente a fragilidade dos agricultores perante o0s
intermediarios que atuam na compra do produto diretamente sem intermediacdo da
cooperativa. Nas atividades produtivas onde a cooperativa atua com mais forca
como no caso do leite ela consegue interferir nos precos praticados pelo mercado,
inclusive forcando as empresas concorrentes a pagarem precos acima dos
praticados pela cooperativa para garantirem sua participacdo na captacdo do
produto no assentamento. Essa atuacdo da cooperativa beneficia, inclusive, aquele
agricultor familiar que estda ou ndo associado a ela e comercializa com os
intermediarios. A existéncia da cooperativa estimula o ndo estabelecimento do
monopsonio na compra de leite.

No caso da soja a atuacdo da cooperativa € decisiva para a agregacédo de
valor, a possibilidade de acesso ao subsidio governamental por parte das empresas
compradoras, proporciona a cooperativa negociar precos acima dos praticados pelo
mercado conjugando a comercializacdo com a politica governamental que estimula a
venda do produto para fins de producéo de biodiesel. Por outro lado essa situagéo
levanta a preocupac¢do quanto a dependéncia da cooperativa em relacdo as politicas
publicas para ser competitiva. Os resultados diferenciados, com pre¢gos maiores que

os do mercado que ela consegue para 0s agricultores sao devidos, principalmente, a
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atuacao no programa biodiesel e em menor escala devidos aos programas PAA e
PNAE.

Essa situacdo que a principio apresenta-se “competitiva” demonstra que a
cooperativa e o0s agricultores estdo muito dependentes desses subsidios
governamentais, podendo haver grande dificuldades para a organizacdo concorrer
caso haja algum retrocesso nesses programas.

No intuito de potencializar as condi¢cfes de acesso ao mercado, as afirmacdes
de mais de 90% de agricultores indicam a preferéncia pela cooperativa como canal
de comercializagdo (Tabela 11). J4 entre os associados a cooperativa 81% a utilizam
como meio para colocar a maior parte de sua producdo no mercado, sendo que 27%
das unidades familiares vendem mais de 80% dos alimentos produzidos por meio de
cooperativa e outros 54% de familias repassam entre 50 e 80% das mercadorias
(tabela 26). Estes percentuais ndo sao maiores devido ao fato da COPARPA nao ter
condigbes de investir em infraestrutura de armazenagem do milho e induastria
processadora deste cereal. Essa situacao fica bem evidente nas respostas de 88%
das unidades familiares que vendem 82% do milho para as empresas sendo o
principal motivo apontado: a falta de infraestrutura de armazenagem da cooperativa.

Os dirigentes da COPARPA o papel da cooperativa € a prestacédo de servigcos
e nesse sentido ela apenas ird intermediar a comercializagdo dos produtos se for
competitiva e conseguir trazer beneficios econémicos para os cooperados. No caso
do milho segundo eles s6 consegue competir quando a venda € para os mercados
institucionais. Percebe-se neste caso o0 problema dos custos de transacao,
apontados por Slangen, Loucks e Slangen (2008) apud tese de Coase (1992), que
sdo o0s custos de utilizagdo dos mecanismos de mercado que dependem da
natureza do bem, o tipo de operagcéo e a forma em que esta é conduzida. Custos
agrupados em trés tipos: custos para buscar precos compensadores; custos de
especificar o produto em negociacao entre as partes e fechar o negocio; e a forma
organizativa (instituicdo) que sera utilizada para detalhar o contrato e efetivar a
transacdo com a efetiva transferencia de propriedade do produto. Fica evidente, a
partir das falas dos dirigentes que no caso do milho a cooperativa, devido aos custos
gerados prefere ndo interferir no processo de comercializagdo do cereal, exceto a
parte que € industrializada para venda nos mercados institucionais e na producéo de

racao.



132

Milho a maioria dos cooperados comercializa individual, tem que ter um
motivo para passar pela cooperativa. Quando a gente consegue uma coisa
em especial do governo agente atua, exemplo do preco minimo a PGPM,
sendo o0 mercado absorve, o cooperado vende direto e nao tem
necessidade de passar pela cooperativa. Passa pela cooperativa se
conseguir agregar valor, quando foi vantajoso para o produtor (In 07).

Dentre os seis tipos de investimentos especificos na transacéo sugeridos por
Williamson (1996), para medir a importancia das especificidades dos ativos constata-
se que dois afetam diretamente a realidade da COPARPA. O primeiro € relativo a
marca — fica evidente a fragilidade da cooperativa, sua capacidade de investir e ter
retorno sobre os recursos investidos para a divulgacdo da marca, pois 0s volumes
de producdo sdo relativamente pequenos. O volume a ser industrializado e
comercializado ndo torna economicamente viavel a criacdo e a divulgacdo de uma
marca.

Para chegar a um ponto 6timo entre os custos e beneficios a cooperativa
utiliza a estratégia de terceirizacdo do processo industrial, pagando pela prestacéo
de servicos para outra cooperativa e empresas da regido. Tatica essa que gera
economia ao se evitar a imobilizacdo de recursos financeiros, mas abre outro flanco
gue é a vulnerabilidade quanto as garantias de continuidade desse servico a médio
e longo prazo. Este procedimento fragiliza a cooperativa no sentido de ndo poder
aumentar o leque de clientes, mantendo-se basicamente restrito aos mercados
institucionais que possuem contratos de entrega, de curto e médio prazo,
previamente estabelecidos.

O segundo esta relacionado ao tempo — trata-se de produtos pereciveis que
sdo afetados em sua qualidade pelo tempo e produtos sazonais 0s quais podem
ocorrer em abundéancia em um periodo do ano, sendo mais escassos nos outros.
Situacdo que ocorre com os trés produtos principais dos assentados. O maior
impacto da perecibilidade esta afeto ao leite que necessita ser processado em curto
prazo. A questdo sazonalidade reflete-se principalmente na producdo de milho, pelo
fato da cooperativa néo ter condi¢cdes de promover a secagem e armazenagem do
grao para o associado, deixando-a assim a mercé do mercado, ou seja, vulneravel a
atuacdo das empresas e industrias que atuam na regiao.

Por outro lado também se evidencia que a cooperativa encontra dificuldades
de intervencdo no mercado do milho, apresentando principalmente problemas de

horizonte e de portfélio. Zylbersztajn (2005) a respeito dos problemas de horizonte e
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portfélio destaca que no primeiro caso, horizonte, geralmente se apresenta em
projetos de longo prazo, pois € comum 0s cooperados terem interesses de curto
prazo, pois na sua maioria sao imediatistas, dessa forma as propostas enfrentam
dificuldades para sua aprovacao, principalmente quando se trata de recursos
proprios, como no caso dos investimentos em armazem. O segundo, de portfélio,
esta atrelado ao primeiro problema, ou seja, horizonte de curto prazo e a dificuldade
de acesso a crédito o que dificulta investimentos, para ampliar a participacdo na
cadeia produtiva (industrializacdo, a marca, entre outros). Dessa forma a cooperativa
se restringe basicamente nos servicos de intermediacdo na comercializacdo da
producao.

Ressalta-se que a COPARPA possui um projeto de investimento em
infraestrutura de armazenagem e industria processadora de milho. Com base nas
intencbes captadas junto aos agricultores familiares acredita-se que, logo apés
efetivacdo do projeto, va ocorrer uma ampliacdo consideravel na comercializacéo de
milho por meio da cooperativa. Trata-se de um anseio dos cooperados, que apontam
estarem a mercé das empresas. “A cooperativa deveria comprar o milho igual faz
com a soja, mas ndo se interessam, ndo se esforcam como antigamente, esta
deixando a desejar. (AC13); “A COPARPA devia ter armazém para guardar a soja e
o milho e loja agropecuaria para compra adubo” (AC72) e “A COPARPA s6 pega um
pouquinho do milho para vender no PNAE” (AC33).

Na comercializacdo do leite a cooperativa recebe a producdo de 61,5% das
unidades familiares, enquanto que 30,8% comercializam com empresas que atuam
na regido destacando-se como principal motivo preco pago ao produto. Novamente
um problema de portfélio surge, pois a cooperativa processa parte da produgéo por
meio de outra cooperativa COMIGO. Para este leite que é processado e
transformado em leite pasteurizado e derivados como (queijo, iogurte, requeijao) e
comercializado nos mercados institucionais a COPARPA tem conseguido remunerar
melhor os agricultores.

O problema a ressaltar é o fato desse mercado ainda ser restrito,
demandando uma pequena parte da producéo total. E importante destacar o fato de
haver mais agricultores interessados em buscar outros canais, fora da cooperativa,
motivados principalmente pelo preco. Essa situacdo ainda ndo ocorre com maior
intensidade devido & pequena escala de producgéo e condi¢cdes de armazenagem do

produto por parte dos agricultores. Conforme o depoimento de um dos agricultores
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“Vendo para a cooperativa por falta de op¢do no mercado. O leite é pouco e nao
tenho tanque de resfriamento” (AC17).

Apesar das dificuldades que a cooperativa estd tendo na captacdo e
comercializacdo do milho e leite, na soja consegue incidir com forca, pois 94% das
familias vendem a oleaginosa por meio da organizacdo a qual estéo filiados. Este
indice é atingido principalmente pelo preco diferenciado que a cooperativa consegue
ao comercializar o produto com as empresas que possuem o Selo Combustivel
Social (SCS). Diferente do processo que ocorre com o0 milho, na soja a cooperativa
consegue cobrir os custos de transacdo e gerar resultados positivos para 0s
cooperados, na intermediacdo da comercializacao dessa oleaginosa com empresas
gue possuem o SCS.

Neste ponto destaca-se 0 papel das instituicbes, principalmente as
organizagfes dos proprios agricultores familiares que através da sua organizacao
politico-sindical, do fortalecimento da acdo coletiva por meio da associacdo e da
cooperativa conseguem promover significativos avancos econdmicos e sociais para
os assentados. Entre os quatro niveis das instituicdes: capital social, economia dos
direitos de propriedade, custos de transacdo econdmica e estruturas internas e
externas de incentivo, apontadas por Willlamson (2000) na nova economia
institucional, € possivel perceber com maior forca a presenca da estrutura de
incentivos. Neste nivel devido as mudancas continuas, refletindo a realidade dos
mercados e a forca dos atores envolvidos no processo a acao conjunto e
coordenada das entidades tem propiciado ganhos relativamente satisfatérios aos
assentados, principalmente no que tange ao processo de comercializacdo e acesso
a mercados diferenciados. Essa realidade pode ser constatada duas falas de atores
institucionais: “O biodiesel foi uma briga do movimento sindical. E uma das melhores

politicas que ja tivemos” (In 01).

O sindicato foi a ‘bola da vez’ (articulador) no inicio (...), com o passar dos
anos aliou-se cooperativa, sindicato e associacdo, aliamos por que ficava
meio que isolado cada um trabalhava de uma forma, havia muita
dificuldade, passamos a falar a mesma lingua (In 04, grifos nossos).

Constata-se que a COPARPA focou sua estratégia de estimulo a producéo e
servicos de comercializacéo, principalmente em trés atividades, sendo duas na area

de graos (soja e milho) e a terceira no leite. Demais atividades como o frango e a
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horticultura ainda sao atividades periféricas, ndo havendo propostas de investimento
e apoio efetivos para a diversificagcao da producao. Na figura 11 estédo representados
0s principais produtos agropecuarios do assentamento e respectivos canais para 0s

quais estes sao escoados.

Figura 11 - Principais produtos agropecuarios dos agricultores familiares do
assentamento Rio Paraiso e respectivos canais de comercializacédo
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de
2014.

Apesar das dificuldades que a cooperativa possui para competir,
principalmente na comercializagédo do leite e do milho, ha um elevado indice de
consciéncia social entre os cooperados, sobre a importancia da organizagcao para 0s
assentados. A tabela 27 retrata essa situacdo, aonde o nivel de participacdo na vida
social e o grau de confiangca na organizacdo sao respectivamente 85,3% e 84,2%,
além desses casos, constatou-se que 82,1% das pessoas apontam ser a

cooperativa geradora de beneficios sociais e/ou econémicos. Conforme depoimento
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de um agricultor “Antes da cooperativa aqui tudo era dificil, até para fazer compras
tinha que ir para a cidade. Ela facilita muito as coisas, VOCé ndo se preocupa em
vender, procurar prego, a cooperativa faz isso para a gente” (AC71).

Mesmo apresentando algumas deficiéncias para 80,0% dos filiados a
COPARPA, comparada com empresas, € melhor instrumento ou canal para o
agricultor familiar promover o processo de comercializagdo. Conforme a figura 12,
para 75,7% das pessoas, que estdo filiadas, a COPARPA tem tido um desempenho
otimo ou bom e ainda 74,8% afirmam, que de forma geral, a cooperativa melhorou a
renda e condi¢Bes de vida da familia. Pode-se dessa forma inferir que a maioria dos
agricultores familiares comercializam seus produtos por meio de cooperativa, por
entenderem ser a melhor opcdo, para fins de potencializar suas condi¢cdes de

acesso ao mercado.

Figura 12 - Percentual de unidades familiares e avaliacdo sobre o desempenho da cooperativa
como canal de comercializacéo
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

O trabalho conjunto realizado, principalmente pelas trés organizagbes: o
STR/Jatai, como ator politico, a associagcdo no papel de agente social e a
cooperativa como organizacdo socioecondmica dos agricultores familiares, tem
surtido efeito no processo de organizacdo da producdo e comercializagdo. Os
indices de aprovacao das trés entidades sdo consideraveis, pois além dos dados

sobre nivel de participacdo na vida social, o grau de confianca na organizacao e
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geracdo de beneficios sociais e/ou econdmicos apontam que na associacao 72,7%
dos filiados e 69,7% dos sindicalizados afirmam participar da vida social das
organizacbes. O grau de confianca na associagdo e sindicato atinge
respectivamente 72,7% e 69,7%. Na geracao de beneficios sociais e/ou econémicos
a associacao possui 69,7% de aprovacdo enquanto que o sindicato atinge 66,7%,
quanto a cooperativa estes indices ja se encontram relatados na pagina 136.

Em relacdo aos mercados institucionais pode-se perceber a organizacao
social dos agricultores. A analise dos dados mostra que a maioria comercializa parte
dos bens produzidos nos mercados institucionais. Dentre os produtos destacam-se 0
leite, milho e frango. O leite é comercializado por meio de subprodutos (leite
pasteurizado, queijo, bebida lactea) que sdo agroindustrializados através de contrato
de prestacdo de servicos propiciado por outra cooperativa da regido. O milho,
igualmente é transformado em canjica, creme, farinha biju e fub4 para atender a
demanda a alimentacéo escolar e o PAA.

A amostragem da pesquisa, transcrita no subtitulo 4.6, indicou que 54,5% das
unidades familiares vendem para os mercados institucionais, contudo, quando
ampliado o universo da pesquisa por meio do segundo questionario que focou o
tema cooperativismo, constante no subtitulo 4.7, constatou-se que 57,3% das
unidades familiares comercializam para este mercado. Destaca-se que neste
universo de agricultores que atuam nos mercados institucionais, 5,6% produzem
milho verde, mandioca, hortalicas e legumes, produtos que sao vendidos
diretamente para os 6rgaos publicos, sem a intermediacao de organizacfes. Estes
agricultores fazem parte do universo de 54,5% de familias que atuam nos mercados
institucionais, uma vez que também vendem outros produtos para estes mercados,
como o leite e/ou milho.

Segundo as familias e os proprios dirigentes da cooperativa essa venda direta
para os mercados institucionais dos produtos hortigranjeiros ocorre devido ao fato da
COPARPA preferir ndo atuar na comercializagéo destes alimentos, pois os 5,6% de
unidades familias que atuam com estes produtos sdo associadas e 75% delas
vendem os demais itens que produzem por meio de cooperativa.

As principais motivacdes apontadas pelos agricultores familiares para
atuarem nos mercados institucionais, foram preco com 66,7% das unidades
familiares e o fato da cooperativa ter apresentado a oportunidade com 44,4% das

respostas. Dentre os que indicaram o preco como principal motivo ainda ha 11,1%
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que também apontaram a garantia de mercado (figura 13). Para a motivacao,
garantia de mercado, esperava-se que seria indicada com mais frequéncia, uma vez
gue um dos grandes desafios da agricultura familiar no pais é ter mercado e preco

constante para 0s produtos.

Figura 13 - Percentual de unidades familiares e motivacdes que levaram a atuar nos
mercados institucionais

55,6%

prego oportunidade prego e garantia de fortalecer a
apresentada pela mercado cooperativa
cooperativa

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de campo coletados no ano de 2014.

Entre as 18 unidades familiares, da amostragem, que acessaram 0S
mercados institucionais 100% destacaram que a cooperativa foi fundamental no
processo. Ja na consulta ampliada, ligada a o cooperativismo, do universo de 103
unidades familiares, 56 familias atuam nos mercados institucionais, sendo que para
94,4% a cooperativa foi imprescindivel para que conseguissem vender os alimentos.
Estes dados demonstram a importancia da organizacdo no processo de
comercializacdo. Por outro lado estes mercados ainda sé&o pouco significativos no
aspecto financeiro, pois representam menos de 5% das receitas provenientes da
venda dos alimentos produzidos no assentamento. Contudo impactam
consideravelmente para um numero reduzido de familias, principalmente aquelas
que buscaram promover a diversificacdo da producdo, notadamente nos casos da
producéo de frango, milho verde, mandioca e hortali¢cas.

Para aqueles que vendem produtos derivados do leite e milho os mercados
institucionais, conforme informacdes dos proprios agricultores e dirigentes da
cooperativa tém gerado sobras que anualmente sao distribuidas para os associados

que participaram das vendas. Essa pratica da distribuicdo de sobras aos associados,
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aliado ao bom preco pago e a garantia de mercado para os produtos tem animado
0s cooperados a buscar cada vez mais essa op¢do de venda. No entanto, ao se
analisar os dados a respeito da melhoria de renda em funcdo da venda para os
mercados institucionais 77,8% afirmam nao ter havido alteracdo, apenas surgiu a
possibilidade de um novo mercado. Esta contradicdo aparente das respostas dos
agricultores pode ser compreensivel pelo fato desse mercado em média representar
menos de 5% das vendas feitas pela cooperativa, portanto, apesar de gerar um bom
resultado ainda € pouco significativo, perante a receita total de boa parte das
unidades familiares a fim de que possa ser considerado como um fator de melhoria
de renda. Igualmente constata-se a questdo do volume de venda que néo teve
mudancas para a grande maioria, apenas possibilitou um novo mercado. Por outro
lado, do ponto de vista dos dirigentes da cooperativa a venda para os mercados
institucionais ja tem trazido beneficios significativos, tanto que cada vez mais

pessoas procuram a cooperativa para atuar nos programas PAA e PNAE.

Na venda para o governo (mercados institucionais) o leite é processado
transformado em bebidas. A sobra do projeto € devolvida para ele
(cooperado). Vocé faz um projeto, inclui o pessoal, tira todos os custos
desde matéria prima e além do preco devolve a sobra para 0s cooperados.
Isso é explicado nos eventos no final de ano que a gente faz, evento
especifico para o PAA e PNAE. No primeiro projeto o produtor olhava a
procuracdo meio desconfiado, hoje do jeito que a gente faz o produtor briga
guando ndo é chamado para participar (In 01, grifos nossos).

O pequeno impacto dos programas institucionais sobre a vida dos agricultores
também pode ser constatado nos bens produzidos, pois para 94,4% das familias
estes mercados ndo trouxerem estimulos suficientes para promover a diversificacdo
na producdo e/ou ampliar a producdo de bens tradicionalmente destinados para
autoconsumo, objetivando a venda. Apenas 5,6% das unidades familiares se
dispuseram a diversificar a producdo, bem como ampliar o volume produzido em
atividades que atualmente sdo mantidas apenas para o autoconsumo. Outro fator
gue pode estar interferindo no avanco da diversificacdo na producdo € o PNPB, uma
vez que este programa estimula a producao de oleaginosas, principalmente a soja.

Para atuar nos mercados institucionais a cooperativa sofre dos problemas ja
anteriormente diagnosticados. Atualmente ela terceiriza a transformacao da matéria
prima, basicamente leite e milho, em produtos acabados para atender os contratos

de venda para o PAA e PNAE. Neste caso o0s principais riscos sédo a possibilidade de
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guebra de contrato por parte das empresas que processam 0s produtos, elevacéo
do custo de processamento, falta de priorizacdo ou atraso na entrega do produto
acabado impedindo a cooperativa de entregar os alimentos dentro do prazo
estabelecido.

Segundo Williamson (1996), que sugere a existéncia de seis tipos de
investimentos especificos na transacdo, para medir a importancia das
especificidades dos ativos, aponta que uma das dificuldades esta relacionada a
marca, ou seja, se ha capacidade para investir e se compensa financeiramente a
divulgacao dos produtos. Em muitos casos o volume a ser comercializado néao torna
economicamente viavel a criacdo e divulgacdo de uma marca. A venda para estes
programas, no entanto, tem como ponto positivo, o fato de ndo haver necessidade
de investir na divulgacdo da marca dos bens produzidos pela cooperativa, assim
volumes pequenos podem ser comercializados sem maiores problemas de custos.

Constata-se que os mercados institucionais, apesar da pequena participacao
no total da receita gerada na producéo, sdo importantes na medida em que criaram
alternativas de comercializacdo, estimulando a venda da producéo e fortalecimento
da acdo coletiva por meio de organizacdo socioecondmica dos agricultores
familiares.

Por outro lado pode-se perceber que h& agricultores familiares que utilizam os
canais de comercializacdo como um bem publico adotando a préatica do free rider
(carona), com fins de otimizar seus interesses particulares. Principalmente frente a
algumas fraguezas apresentadas pela COPARPA essa acdo corre com frequéncia.
Zylberstajn (2005) observa que um dos fatores de analise na cooperativa é sua
capacidade de intervencdo no mercado. Zylbersztajn (2005) apud Cook (1995) e
Bialoskorski Neto (2005) ressalta que h&, no Brasil, cinco problemas comumente
enfrentados pelas cooperativas, sendo um deles de incentivos que ocorre quando ha
espaco para o agricultor se comportar de forma oportunista, tornando-se um carona,
neste caso busca tirar vantagens para si. Segundo o autor o comportamento do
carona € definido na microeconomia como aquele ator que usufrui de beneficio
resultante de um bem coletivo, sem ter efetivamente contribuido na obtencéo do
mesmo. Exemplo deste processo quando o cooperado comercializa a produ¢do com
terceiros em situagdo vantajosa, em detrimento aos compromissos assumidos com a

cooperativa.
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A pratica do carona fica bem evidente na producao e comercializacao de leite,
aonde a cooperativa inicialmente promoveu investimentos em tanques de
resfriamento para propiciar condicbes aos agricultores familiares acessarem o
mercado. Como a maioria dos agricultores se orienta principalmente em funcéo do
preco, a competicdo promovida pelas empresas, fez com que a COPARPA diminui-
se a participagéo na captacao do leite, apesar dos investimentos realizados.

Os agricultores familiares associados a cooperativa, com maior volume de
producdo tem sido alvo das empresas que atuam na regido e para captar o leite
oferecem precos mais vantajosos, pagando principalmente por volume produzido. A
cooperativa além da politica de tratamento isondmico entre 0s cooperativos tem
capacidade limitada para competir com as empresas. Por outro lado mesmo né&o
intencionalmente tem estimulado essa situacdo, pois conforme os préprios
dirigentes, a organizacdo nédo tem atuado na venda de alguns produtos em funcéo
do preco, fato que ocorre na comercializacdo do milho, que é vendido pelos
agricultores de forma direta as empresas da regido. Esta préatica da cooperativa de
nao intermediar a comercializagdo do milho acaba por estimular a agéo do carona.

Entre aqueles agricultores familiares que vendem a producédo de leite para
empresas, constata-se que todos sado cooperados e ativos, pois produtos como a
soja aonde conseguem melhor preco via a organizacdo, sao repassados para a
cooperativa comercializar. A venda do leite para terceiros é feita apenas em funcéao
do preco diferenciado que conseguem, demonstrando que a maioria se baseia
nesse fator. O mesmo pode ser confirmado na tabela 13, aonde 63,6% dos
agricultores afirmam ser o preco o principal fator para a escolha do canal de
comercializagdo. Para minimizar essa situagao Pivoto et al. (2013) afirmam que uma
boa assisténcia técnica na etapa produtiva, bem como a distribuicdo de sobras e
valorizacdo da quota parte por meio do pagamento de juros sdo estratégias que a
cooperativa pode adotar para fidelizar seus cooperados. Segundo 0s autores iSso
permite ao cooperado visualizar que podem auferir ganhos econémicos e beneficios
sociais além do preco pago na hora da venda do produto.

Para fidelizacdo do cooperado, a COPARPA tem utilizado, como uma de suas
estratégias, a prestacao de assisténcia técnica. A cooperativa possui uma equipe
que assessora 0s agricultores na elaboragdo de projetos para acesso ao crédito e
acompanhamento no processo produtivo. Outra estratégia em que a cooperativa

atua é a agroindustrializacéo para abastecer os mercados institucionais, objetivando
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a agregacao de valor aos produtos e a melhoria de renda para os cooperados. Neste
campo em especifico ela promove anualmente a distribuicdo de sobras para as

familias que participam desses mercados.



CONSIDERACOES FINAIS

O estudo do processo de comercializagdo é complexo, pois ele esta
associado ao mercado que é constantemente afetado por diversas variaveis, que
passam pela: demanda por parte do consumidor, a intensdo de producao por parte
do agricultor, o volume efetivamente produzido, o tipo de produto, os atores
envolvidos nas transacdes. A condi¢do social-cultural e econémica dos agricultores
familiares que possuem suas motivacdes para a producdo de determinados bens
também afetam o processo. A pesquisa com agricultores familiares assentados e
suas as estratégias para acessar o mercado mostram ser influenciadas por um
grande namero de cenarios e variaveis. No entanto, algumas conclusées podem ser
apontadas a respeito das unidades familiares do assentamento Rio Paraiso.

O primeiro aspecto diz respeito a producdo. Para definir o que produzir os
agricultores familiares do assentamento levam em conta, principalmente: a
experiéncia e conhecimento na atividade; os resultados econdmicos que ela
proporciona; a facilidade acesso ao mercado e as condi¢cdes da familia no tocante a
disponibilidade de pessoas para o trabalho (fatores tais como: idade e quantidade
membros na familia).

Um segundo ponto diz respeito aos canais que 0s agricultores familiares
preferem para acessar o mercado. Foi constatado que a maioria das familias tem
como canal de preferéncia a cooperativa, pois por meio dela conseguem
potencializar suas condicbes de acesso ao mercado. Por outro lado pode-se
considerar que as estratégias dos agricultores em relacdo aos diferentes arranjos e
canais de comercializacdo estdo focadas principalmente na busca de uma maior
remuneracao para seus produtos, bem como a priorizagao pelo pagamento a vista. A
preferéncia em relacdo a cooperativa, como canal comercial ndo se verifica quando
esta consegue ser competitiva frente aos concorrentes e acaba sendo preterida por
grande parte dos agricultores familiares. A cooperativa apesar da expressiva
participacdo social dos associados possui entre seus gargalos a infraestrutura fisica
para armazenamento e processamento. Muitas oportunidades sao perdidas em
funcdo de ndo ter um local para secar e armazenar a producdo de graos,

notadamente a de milho. Constata-se que ha potencial para ampliar a participacao
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da COPARPA como canal de comercializagdo tanto de matéria prima como de
subprodutos.

Um terceiro aspecto a ressaltar € o papel das instituicdes, principalmente as
organizacdes constituidas e comandadas pelos préprios agricultores familiares.
Neste plano podemos destacar principalmente a importancia da organizagao
cooperativa e com consideravel nivel de relevancia a sindical e associativa. Esses
trés atores institucionais conseguem promover significativos avan¢gos econdmicos e
sociais em prol dos assentados. O reconhecimento do papel das instituicbes em
questéao ficou evidente pela avaliagéo feito pelos agricultores familiares.

Uma quarta observacao diz respeito aos canais de comercializagdo. Um dos
problemas esta na infraestrutura propria ou coletiva para a estocagem do milho, pois
essa realidade fragiliza os agricultores na hora da comercializacdo, obrigando-os a
aceitar precos abaixo das expectativas. Exceto o problema da armazenagem para os
principais produtos, soja, milho e leite ndo ha dificuldade para a venda, pois sdo
produtos com mercado consolidado. Os agricultores utilizam estratégias coletivas e
individuais para a comercializacdo. Apesar de haver varias estratégias individuais de
acesso ao mercado, apontadas pelos agricultores, na maioria dos casos ha uma
acao ou direta ou indireta das organizacdes, em especial da cooperativa, para que
as familias consigam acessar o mercado de uma forma satisfatéria.

Por outro lado percebe-se que um dos desafios a ser superado é a pratica do
free rider (carona), pois ha agricultores familiares que utilizam os canais de
comercializagdo como um bem publico, com fins de otimizar seus interesses
particulares. Principalmente frente a algumas fraquezas apresentadas pela
COPARPA essa acao corre com frequéncia. A pratica do carona fica bem evidente
na producao e comercializagao de leite. A cooperativa tem capacidade limitada para
competir com as empresas e sua politica é dar tratamento isondmico entre 0s
cooperativados, ou seja, ha hora de definir o preco a ser pago ao agricultor familiar
considera os aspectos da qualidade do produto, no entanto, ndo paga preco
diferenciado devido ao maior volume de leite entre. Como a maioria dos agricultores
se orienta principalmente em funcdo do preco, a competicdo promovida pelas
empresas, fez com que a cooperativa, apesar dos investimentos que tem feito,
diminui-se a participagédo na captacao do leite.

Quanto aos mercados institucionais, representam um exemplo do quanto séo

importantes as organizacdes sindical e cooperativa. Na acao indireta destaca-se o
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papel do sindicato, pela luta para a criacdo e implementacdo das politicas, e da
cooperativa que proporciona condicdes para os agricultores vender para estes
mercados. Na acdo direta a COPARPA e o STTR foram fundamentais na
comercializacdo da soja para o programa biodiesel, negociacdo na qual essas
instituicbes tém atuado com éxito, conseguindo precos melhores para seus
cooperados do que os praticados no mercado. Por outro lado fica evidente que h&a
necessidade de fortalecimento da cooperativa, principal ator institucional dos
agricultores familiares, que atua na tematica comercializagdo. A organizacao
demonstrou ainda possuir fragilidades que precisam ser sanadas ou minimizadas.

Por outro lado essas constatacdes remetem a uma preocupacao quanto a
dependéncia das politicas publicas, pois fica bem evidente que a cooperativa
consegue resultados compensadores para os agricultores familiares quando atua no
programa biodiesel e nos casos em que consegue acessar 0S mercados
institucionais. Essa “vantagem competitiva” demonstra-se muito dependente dos
estimulos governamentais, podendo haver grande dificuldade para a organizacao
caso haja alguma dificuldade de acesso ou mesmo retrocesso nesses programas de
estimulo & comercializacao.

Os agricultores familiares do assentamento tém utilizado diversas estratégias
para acessar os canais de comercializacdo, sendo que algumas com grande éxito e
outras com resultados insatisfatérios. Pode-se constatar varias situacdes no aspecto
da comercializacdo, ora de forma direta entre a unidade familiar e o consumidor final,
ora a venda ocorre por meio da cooperativa que possui toda uma engenharia de
terceirizacado do processo de agroindustrializacdo para garantir o atendimento dos
clientes. Em outros casos os bens produzidos sdo vendidos para empresas
intermediadoras, que absorvem a matéria prima.

Um dos grandes desafios postos é como garantir renda para as unidades
familiares por meio da producéo, a agroindustrializacdo e da comercializacdo, a fim
de manter a familia, bem como criar expectativas para uma sucesséo rural. Acredita-
se que o objetivo do trabalho foi atingido, ao se apontar desafios e apresentar as
principais estratégias dos agricultores familiares do assentamento Rio Paraiso
guanto aos arranjos e canais de comercializacao.

Ressalta-se que a presente pesquisa tem seus limites impostos pelo fato de
se tratar de um estudo de caso e pela abrangéncia, pois trata-se de um trabalho feito

com base em apenas um assentamento com pouco mais de 170 lotes. Outro
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importante limite refere-se aos apontamentos do paragrafo introdutério dessa
concluséo, o qual trata da complexidade do estudo de mercado e suas variaveis que
afetam de diversas maneiras os agricultores familiares, tanto na intensao produtiva
como no ato comercial propriamente.

Espera-se que, este trabalho possa contribuir para desenvolver outras
pesquisas que possam elucidar os mecanismos de comercializagédo utilizados pelos
agricultores familiares. Estudos sobre sistemas agroindustrias ligados a agricultura
familiar para identificar dados que possam indicar o que esta agregando valor nas
cadeias produtivas. Estudo sobre os efeitos das politicas publicas para a agricultura

familiar, relacionadas ao tema da comercializacao.
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APENDICE | - QUESTIONARIO COM AGRICULTORES E FAMILIARES SOBRE

PRODUCAO E COMERCIALIZACAO

IDENTIFICACAO DA FAMILIA E PERSPECTIVAS SOBRE SEU FUTURO

1. Composicao da familia (informar todos os componentes da familia)

Relacdo com o

Tipo de

Estado civil

Escolaridade

Nome responsavel (A) Idade Trabalho (B) © (D)
(A) (B) © (D)
1Responséavel | 1 Trabalho tempo integral na UP (*) 1 Casado 1 analfabeto — nunca
estudou

2 CoOnjuge 2 Trabalho tempo-parcial na UP 2 Solteiro 2 apenas |é e escreve

3 Filho 3 Trabalho na propriedade e estuda 3 Viuvo 3 12 a 42 série completo

4 Filha 4 Trabalho tempo integral fora UP 4 Divorciado/ | 4 1% a 42 série incompleto
*) Desquitado

5 Genro 5 Somente estuda Outros 5 52 a 82 série completo

6 Nora 6 Criancas/adolescentes menores 6 52 a 82 série incompleto
de 14 anos

7 Netos 7 ldosos maiores de 65 anos 7 Ensino médio completo

8 Avd 8 N&o trabalha porque tem 8 2° Ensino médio
deficiéncia/invalidez incompleto

9 Avé 9 Trabalho doméstico — tempo 9 nivel técnico
integral

10 Irmao 10 Trabalho doméstico — tempo 10 superior completo
parcial

11 Irma 11 Desempregados 11 superior incompleto

Outros 12 sem idade escolar

(*) Considerar tempo integral de trabalho igual ha 300 dias/ano.

2. Ha quanto tempo possui o lote no assentamento Rio Paraiso? Como teve acesso

a terra?

3. Como o(a) Senhor(a) avalia o atual negdcio/atividade desenvolvido por sua

familia?
( ) otimo

() ruim

( ) bom

() péssimo

() regular
() NS/NR
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4. Quanto ao futuro tem perspectivas de algum filho(a) se manter na atividade da
familia?
() sim ( ) néo ( ) NS/NR

porqué?

5. Em relacédo a fonte de renda da familia, qual sua origem em percentual?
a) % da Renda é rural de atividades agricolas (agropecuaria,

agroindustria, etc.)

b) % da Renda é rural de atividades ndo agricolas (turismo, artesanato,
salario)

C) % da Renda é de atividades nao rurais (salarios, investimentos,
imoveis)

d) % da Renda é de beneficios sociais (bolsa familia, aposentadoria,)

e) % darenda é de outra fonte.

() ndo possui renda monetaria — produz apenas para autoconsumo
() NS/NR

PARTICIPACAO SOCIAL E ECONOMICA

6. Participacdo social da familia na comunidade local e/ou no municipio?

Especificacdo E associado e Confia na Tem gerado
participa da vida entidade beneficios (sociais
social e/ou econdmicos)

01 Associagao de () sim ( )sim ( )sim

agricultores/as ( )nédo ( )néao ( )néao
( ) NS/NR ( ) NS/NR ( ) NS/NR

02 Associagéo de ( )sim ( )sim ( )sim

mulheres/clube de maes ( ) néo ( )nao ( )nao
() NS/NR () NS/NR ( ) NS/NR

03 Associagéo vinculada a ()sim ()sim ()sim

igreja (pastoral, canto, etc.) ( ) néo ( )nao ( )nao
( ) NS/INR ( )NSINR ( )NSINR

04 Clube de futebol, etc. ()sim ( )sim ( )sim

ligado ao lazer ( ) néo ( )néo ( )néo
( ) NS/INR ( )NSINR ( )NSINR

05 Cooperativa de ( )sim ( )sim ( )sim

producao/comercializacéo ( ) néo ( )nao ( )nao
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( )NS/NR ( )NS/NR ( )NS/NR
06 Sindicato de ( )sim ( )sim ( )sim
trabalhadores/as rurais ( ) néo ( )nao ( )nao

( ) NS/NR ( ) NS/NR ( ) NS/NR
99 Outros tipos de entidade ( )sim ( )sim ( )sim
(especificar) ( ) néo ( ) nao ( )nao

( ) NS/NR ( ) NSINR ( )NS/NR

7. Marque as politicas publicas de apoio a producao 0
processamento/comercializacdo das quais, atualmente, € beneficiario.
Pronaf — Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
Crédito: custeio e/ou investimento
() sim ( ) néo ( ) NS/NR
Crédito Pronaf Mulher
() sim ( ) néo ( ) NS/NR ( ) néo se aplica
Crédito Pronaf Jovem
() sim ( ) nédo ( ) NS/NR ( ) ndo se aplica
SEAF — Seguro da Agricultura Familiar
() sim ( ) néo ( ) NS/NR () néo se aplica
PGPAF — Programa de Garantia de Precos para a Agricultura Familiar
() sim ( ) néo ( ) NS/NR ( ) néao se aplica
PAA — Programa de Aquisicdo de Alimentos
() sim ( ) néo ( ) NS/NR
PNAE - Programa Nacional de Alimentag¢ao Escolar:

() sim ( ) néo ( ) NS/NR

PNPB - Programa Nacional de Producéo e Uso do Biodiesel:

( )sim ( ) nao ( ) NS/NR

Formacéo e Capacitacéo

() sim ( ) néo ( ) NS/NR

ATER - Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (estatal e/ou privada)
( )sim ( ) nao ( ) NS/NR

Outra politica publica ligada a producao/comercializacdo, especificar:
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8. De forma geral em relacdo a orientacdo para 0 acesso as politicas publicas para
a agricultura familiar, especificadas no item anterior, aponte as duas entidades
mais importantes enumerando em ordem crescente de importancia?

) associacao

) agente financeiro

) agente social

) CONAB

) cooperativa de producao/comercializacao

) cooperativa de crédito

) defesa agropecudéria

) entidade privada de ATER

) empresa oficial de ATER

) empresa de pesquisa agropecuaria

) instituicAo de controle agrario (Incra, UTE, Orgéo Estadual de Terras)

) prefeitura (secretaria da agricultura)

) sindicato dos/as trabalhadores/as rurais

e e e e e N e e e e N e e

) outra, especificar

ORGANIZACAO PRODUTIVA DO ESTABELECIMENTO

9. Aponte, em ordem de importancia, até trés atividades agropecuarias para fins

comerciais?
Produto 1 -
Produto 2 -
Produto 3 -

Quais outras atividades sédo desenvolvidas (lavoura, pecuaria, horticultura,
fruticultura, extrativismo):

Fins comerciais

Para autoconsumo

10.Quais foram os motivos para preferirem atuar nessas atividades produtivas pra
fins comerciais? (aponte até dois motivos)
( ) devido a aptidao da familia e conhecimento da atividade
( ) devido as condic¢fes financeiras para investimentos

( ) devido a demanda e pressao do mercado
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) devido a facilidade de mercado

) devido a garantia de venda dos produtos

) devido a influéncia e orientacdo da cooperativa a qual é associado
) devido a orientacao técnica neste sentido

) devido a producdo sem insumos quimicos e agrotoxicos

) devido a tradicdo em diversificar
...) devido ao retorno financeiro (custo de producéo x preco do produto)
.. ) devido ao trabalho mecanizado e menos penoso

. ) outro motivo, qual?

(
(
(
(
(
( ) devido a tradicdo produtiva da regido e da familia na atividade
(
(
(
(
(

) NS/NR

COMERCIALIZACAO DA PRODUCAO
11.0s produtos sé&o comercializados de que forma:

( ) in natura

() semi-processados (selecionados e embalados)
( ) processados (transformacao bésica)

( ) industrializados
() outra forma. Qual?
( ) NS/NR

12.Por que os produtos sao comercializados da forma indicada na questéao anterior?

( ) devido a natureza dos produtos

( ) devido ao cliente querer os produtos in natura

() ndo tem condicOes de semi-processar, processar e/ou industrializar

( ) financeiramente ndo compensa semi-processar, processar e/ou industrializar

( ) por que procura agregar valor

() possui estrutura na propriedade para semi-processar, processar e/ou
industrializar

( ) e socio de organizacao sécio econbmica que semi-processa, processa e/ou
Industrializa

() o cliente exige os produtos semi-processados, processados e/ou
industrializados

() outra forma. Qual?
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( ) NS/NR

13.Quais foram os canais de comercializacdo utilizados pela familia? (aponte até
trés canais)
) venda direta ao consumidor (em domicilio)
) venda direta ao consumidor (feira local/regional)

) por meio de atravessador/intermediario

(

(

(

( ) por meio da integracdo com agroinddstria

( ) atacado (Ceasa, lojas atacadistas, etc.)

() varejista (supermercado, hipermercados, mercearias, etc.)
( ) Governo Federal, Estadual ou Municipal (PAA)

( ) CONAB Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA), etc.)
() Cooperativa*

( ) Associacao*
() outro. Qual?
() NS/NR

* No caso de cooperativa/associagido a venda pode ser realizada para qualquer um dos demais

canais de comercializacdo apontados, pois representa o associado (exceto no caso de nao

associados quando atua como atravessadora).

14.Em relacdo aos produtos apontados na questdo 9 e referente aos mercados da

questédo 13 indique o produto e respectivo canal de comercializacéo:

a) Produto 1 — canal - ( %)
b) Produto 2 — canal - ( %)
c) Produto 3 — canal - ( %)

15.Quais os motivos da escolha dos canais de comercializagdo no item anterior (um
motivo para cada produto):

) devido a facilidade de comercializar

) devido ao relacionamento e confianga com comprador

) devido a tradicdo em comercializar neste(s) canal(is)

) devido ao melhor preco pago ao/s produto/s

) pelo fato do comprador retirar o produto na propriedade

(
(
(
(
(
(

) pela falta de opcéo de canais para comercializar o produto
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) por entender ser o melhor canal de comercializagao para o produto
) pelo fato de nao precisar processar ou industrializar o/s produto/s

) pela garantia de mercado

) pela seguranca que oferece

) pela possibilidade de agregar valor ao/s produto/s

) outro/s motivo/s. Qual/is?
) NS/NR

16.Em sua opinido quais sao as maiores dificuldades e riscos enfrentados no

processo de comercializacdo da producdo? (aponte até trés motivos em ordem

de importancia)

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) produto perecivel ndo permite estocagem

) falta de capital de giro para comercializar em periodo mais oportuno

) capacidade de investimento em infraestrutura de armazenamento

) condi¢cBes das estradas e distancia do mercado

) pouca opcéo para comercializar os produtos (compradores)

) conhecimento sobre as regras de mercado e capacidade de negociacao
) poder de negociagao (barganha)

) precos

) demanda instavel

) a inadimpléncia do cliente (comprador)

) outro. Qual?
) NS/NR

17.Aonde tem buscado apoio e orientagcéo para o processo de comercializacdo da

producéo (assinale até duas opcoes):

(
(
(
(
(
(
(
(

) Associacao

) Cooperativa

) Emater/GO

) Organizacdo Nao Governamental (ONGS)
) Radio, TV, jornais e sites especializados

) Sindicato dos/as trabalhadores/as rurais

) Secretaria Estadual de Agricultura

) Secretaria Municipal de Agricultura
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( ) Vizinhos, amigos/as

() Nao busca apoio e orientacao
() Outra forma. Qual?
() NS/NR

18.Em relacéo aos trés produtos principais que sua familia produz, antes de vender
o(a) senhor(a) costuma fazer cotacao de precos no mercado? Quantas consultas
faz em média por produto?
( ) apenas uma
( )de2a4
( ) 5o0umais
( ) nédo faz cotacao
() NS/NR

19.Em relacdo aos arranjos comerciais, qual a forma comumente utilizada?
( ) venda a vista (spot)
( ) venda a prazo
( ) troca de sementes/insumos por pagamento futuro em produto
( ) pagamento antecipado (financiamento)
( ) outra forma. Qual?
() NS/NR

Qual a motivacao?

20.0 que faria sua familia mudar a comercializacdo da producdo do(s) atual(is)
comprador(es) para outro cliente? (incluida a cooperativa de
producao/comercializagéo)

) a possibilidade de vender apenas para um comprador
) maior garantia ou seguranga no pagamento

) possibilidade de fazer um contrato a longo prazo

) outro motivo. Qual?

(

(

(

( ) o pagamento de preco melhor
(

() ndo mudaria

(

) NS/NR
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COMERCIALIZACAO DA PRODUCAO E MERCADOS INSTITUCIONAIS
21.Sua familia comercializa para o Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA) e

Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE)?

( ) sim, quais produtos?

() ndo (neste caso ir para a questao 29).

22.No caso de comercializar seus produtos no Programa de Aquisicdo de Alimentos
(PAA) e Programa Nacional de Alimentos Escolares (PNAE), quais sédo as
motivacdes? (aponte até dois motivos)
...) entidade (sindicato, associa¢do) apresentou a oportunidade de acesso
) cooperativa producédo/comercializacdo apresentou a oportunidade de acesso
) a venda é sem burocracia
) devido a possibilidade de diversificacédo

) pela garantia de preco e mercado para os produtos que ira produzir

) pela importancia do programa para a sociedade

) pelo fato dos 6rgéos publicos estarem efetuando compras
) possibilidade de ampliar a venda de produtos e a renda

) pelo fato de eliminar os atravessadores

) outro, especificar

(
(
(
(
(
() os precos séo melhores que do mercado
(
(
(
(
(
(

) NS/NR

23.Quais 0s meios utilizados para comercializar os produtos para o PAA e PNAE?
) diretamente (pessoa fisica), com os 6rgaos publicos que compram

) empreendimento familiar (pessoa juridica), com os 6rgaos publicos

) grupo informal assessorado por entidade/organizacao

) por meio de cooperativa

) outra forma. Qual?
) NS/NR

(
(
(
(
(
(

24.No caso de utilizar a cooperativa, na venda para o PAA e PNAE, quais as

motivagdes?

25.No caso de utilizar outros meios, que nao a cooperativa, quais as motivacdes?
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(aponte até dois motivos)
( ) entidade (Sindicato, associacao) apresentou a oportunidade de acesso aos
programas

) devido a possibilidade de diversificacédo

) 0 valor recebido pelo produto é maior

) por ndo ser associado a cooperativa

) pelo fato a cooperativa ndo comercializar estes produtos

) devido a maior facilidade de entrega dos produtos
) outro, especificar

(
(
(
(
() devido a maior facilidade de comercializagao
(
(
(

) NS/NR

26.A possibilidade de venda para os mercados institucionais estimulou sua familia a
diversificar a producéo e/ou passar a vender produtos que antes eram produzidos
apenas para autoconsumo?

() sim ( ) néo ( ) NS/NR

27.A participagdo nos mercados institucionais fez sua familia aumentar o volume de
vendas e a renda?
( ) aumentou
( ) manteve
() diminuiu
() NS/NR

28.0 fato comercializar para o PAA e PNAE, por meio da cooperativa, fortaleceu a
relacdo e confianga com a organizagéo?
( ) fortaleceu mais
() manteve fortalecida
() nao fortaleceu
() diminui
( ) NS/NR

29.No caso de nado comercializar seus produtos no PAA e PNAE, quais sdo as

motivacfes? (aponte até dois motivos)
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( ) julga que os programas nao trazem beneficios ao agricultor

( ) devido a n&o estar associado a uma cooperativa ou associagao

() os orgaos publicos que compram a producdo na regido nao estdo efetuando
compras

() o programa néo adquire os tipos de produtos que produz

( ) devido ao baixo pre¢o pago aos produtos

( ) devido comercializac&o burocratizada

( ) devido a dificuldade de elaboracéo e aprovacéo do projeto

( ) devido a dificuldade de entrega dos produtos (estradas, distancia, meios de
transporte)

( ) dificuldade de compatibilizar producdo com a demanda

( ) outro, especificar
() NS/NR




APENDICE Il - QUESTIONARIO SOBRE COOPERATIVA APLICADO AOS
AGRICULTORES FAMILIARES

Sua familia é associada a cooperativa de producéao/comercializacdo?
( )sim ( )nao ( ) NS/NR

No caso afirmativo, ha quantos anos € associada a cooperativa?

Nome da cooperativa:

Sua familia recebe apoio e orientacdo da cooperativa sobre comercializacdo e
acesso as politicas publicas (crédito, ater, mercados institucionais) para a
agricultura familiar?

( )sim ( )nao ( ) NS/NR

Sua familia comercializa nos mercados institucionais (Programa de Aquisicéo de
Alimentos - PAA e Programa Nacional de Alimentagao Escolar - PNAE)?
( )sim ( )néo ( ) NS/NR

No caso afirmativo a cooperativa esta sendo fundamental neste processo?
() sim ( )néo ( ) NS/NR

Sua familia é beneficiaria do Programa Nacional de Producéo e Uso do Biodiesel
(PNPB)?
() sim ( )néo ( ) NS/NR

No caso afirmativo a cooperativa esta sendo fundamental neste processo?
( )sim ( ) nao ( ) NS/NR

Numa escala de zero a dez, de uma nota a cooperativa em relacdo ao apoio e

orientacdes sobre acesso as politicas publicas e comercializagdo da producédo?

Sendo:
() 08 - 10 muito satisfeito () 00 - 04 insatisfeito
( ) 06 - 08 satisfeito ( ) NS/NR

() 04 - 06 pouco satisfeito ( ) ndo se aplica
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7z

Dos produtos comercializados, qual o percentual é vendido por meio da

cooperativa?

( ) até 20% ( ) acima de 80%
() entre 20 e 50% ( ) NS/NR

() entre 50 e 80% ( ) ndo se aplica

Quais os motivos da escolha da cooperativa como canal de comercializacado?

Por que é cooperado e | Confia na entidade Por ter gerado beneficios
participa da vida social (sociais e econ6micos)
() sim () sim () sim

( ) néo ( ) néo ( ) néo

( ) NS/NR () NS/NR () NS/NR

O fato de comercializar, por meio da cooperativa, proporcionou condi¢cdes para
agroindustrializar e/ou agregar valor ao produto?
() sim ( )néo ( ) NS/NR

De forma geral, numa escala de zero a dez, que nota daria para o desempenho

da cooperativa como canal de comercializacdo? Considerando:

( )08 -10 é6timo ( )02 -04 ruim
( ) 60-08bom ()00 -02 péssimo
() 04 - 06 razoavel () NS/NR

A cooperativa de producao/comercializacao influencia a tomada de decisédo do
que sera produzido por sua familia para ser comercializado?
( )sim ( ) néo () NS/NR

Efetivamente a cooperativa proporcionou melhoria na renda e condi¢ges de vida
da familia?

() melhorou muito

() melhorou

() manteve nas mesmas condi¢cbes

( ) piorou

() NS/NR
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12. Em suma, comparado a outras empresas e organizacdes, a cooperativa € 0
melhor instrumento para o(a) agricultor(a) familiar no processo de
producdo/comercializacéo?

() sim ( ) néo ( ) NS/NR



10.

11.

APENDICE IIl - QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA COM ATORES
INSTITUCIONAIS

Como a sua instituicdo/organizacdo percebe a situacdo da agricultura
familiar/assentado da reforma agraria do municipio nos dias de hoje?

Como sua instituicdo percebe o/a agricultura familiar/assentado/a em relacao ao
conhecimento de mercado para a tomada de decisdo em relagdo a producao e
comercializacao?

O(A) senhor(a) acredita que os agricultores promovem uma comercializacao
adequada? De que forma? Em caso negativo, por que isso acontece?

Em relacdo as questdes 2 e 3 o(a) senhor(a) acredita haver maiores dificuldades
pelo fato de ser um assentamento?

( )sim ( )néo Por qué?

De que forma a sua instituicdo procura influenciar no processo de
comercializacdo dos produtos da agricultura familiar? Existe algum tipo de
orientacao/incentivo? Qual?

Quais os principais problemas atualmente enfrentados pela agricultura familiar
no municipio em relacdo a comercializacdo?

A comercializagdo via cooperativa € um fator que contribui para a manutencdo
dos agricultores familiares no campo?

(...)sim ( )néo Por qué?

Em sua percepcdo, existe alguma integracdo entres as politicas publicas
(federal, estadual e municipal) para a agricultura familiar?
(...) sim (...) ndo

Em caso afirmativo como ocorre?

Quais séo as politicas (agbes) desenvolvidas junto aos agricultores familiares
para melhorar sua condicdo de acesso aos mercados (cursos, palestras,
reunides, orientagdes)?

Em sua opinido, qual tem sido a entidade que melhor tem dado apoio e
orientacao aos(as) agricultores(as) familiares, no processo de comercializagao?
Por qué?

Como € a relacdo de seu 0Orgdo ou organizacdo com outras entidades
(cooperativas, sindicatos, associa¢gfes) quanto aos servicos prestados para 0s

agricultores familiares?



APENDICE IV - QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA COM: DIRIGENTE DE
COOPERATIVA

Quais produtos que sdo comercializados pela cooperativa? Destaque o0s trés

principais produtos?

Quais as estratégias para captar a producdo dos agricultores familiares no

sentido de evitar o oportunismo?

Como os produtos sao comercializados: de forma in natura, semi-processado,

processados, industrializados?

No caso do processamento e industrializacdo, como é feito? Quais as vantagens

para o agricultor familiar?

Quais os canais de comercializa¢do que sdo acessados pela cooperativa?

Quais sao as estratégias de venda adotadas pela cooperativa? Principais fatores

determinantes de escolha do canal de comercializagéo?

Quais sao os arranjos comerciais adotados pela cooperativa a fim de atender a

demanda dos associados?



