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1. RESUMO

Sdo varios os exemplos de agroindustrias familiares com caracteristicas semelhantes a
agroindustria da Colénia Nova, no Vale do Rio Uruguai/RS, que estdo buscando se inserir
no mercado de produtos organicos e muitas vezes, superar problemas econémicos ligados a
formulacdo de estratégias de producdo e comercializacdo. O objetivo deste estudo foi
identificar as estratégias de marketing formadas e formuladas no processo de
agroindustrializacdo, 0s quais estdo voltados para 0 processo produtivo e de
comercializacdo da producdo das unidades agroindustriais familiares. Bem como, o porqué
da utilizacdo de novos produtos com potenciais agricolas, agroindustriais e comerciais e
que apresentam alternativas vidveis para 0 aumento da producdo e da renda dos
agricultores familiares. O trabalho apresenta as estratégias desenvolvidas e utilizadas pela
agroindustria para a producdo, a distribuicdo, a promocdo e a apresentacdo dos produto ao
mercado consumidor. Com a identificacdo das estratégias de marketing utilizadas desde a
producdo até a comercializacdo da cachaca organica produzida na agroindistria, este
trabalho, apresenta dados que poderdo contribuir para que estabelecimentos com
problemas e potencialidades semelhantes possam desenvolver-se de forma mais integrada.
E auxiliar a formulagdo de politicas publicas mais abrangentes quanto a agregacao de valor
no meio rural.

Palavras chaves: Agroindustria Familiar, Politicas Publicas e Estratégias de
Comercializagéo.
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2 - INTRODUCAO

Atualmente a agricultura familiar no Brasil conta com 4,1 milhdes de
estabelecimentos rurais, um importante segmento econdmico e social que envolve
diretamente 25 milhdes de pessoas. O setor é responsavel pela producdo de 80% dos
produtos que compdem a cesta basica, ocupa 80% da méo de obra rural, responde por 40%
do valor bruto da producdo agropecudria nacional e obtém trés vezes mais renda por
hectare cultivado (PADILHA et al., 2005).

A sociedade brasileira reconhece a agricultura familiar pela “cultura diferenciada”,
pelo desenvolvimento de acBes que ajudam a preservar a vida comunitaria. O Agricultor
familiar no Brasil, sempre teve pouca alternativa de comercializagdo de seus produtos sem
“trombar” com intermediario, ou depender dos grandes complexos agroindustrias na
industrializacio da sua producéo. E para essa categoria que surge com mais forca a idéia da
agroindustria familiar — fabricacdo de produtos caseiros, em meédia escala, para a venda
direta ao consumidor ou através de associacfes e cooperativas de agricultores familiares
(PADILHA et al., 2005).

A agroindustrializacdo da producdo das pequenas propriedades vem crescendo nos
altimos anos tornando-se uma das mais dinamicas areas da economia, segundo fontes do
IBGE. No sul do Pais, a agroindustria familiar é uma realidade antiga. E nos Gltimos anos
vem envolvendo muitos técnicos e empresas de renome nacional, como por exemplo, a
Embrapa, a Fepagro, e a EMATER, entre outras, na pesquisa e no treinamento de
agricultores e agricultoras.

A escolha deste tema aconteceu no momento em que VArios assuntos sobre a
agroindustrializacdo familiar estdo sendo amplamente discutidos, principalmente, como
estratégia de desenvolvimento rural endogeno. Para contribuir com a ciéncia e a
formulacdo de politicas publicas este trabalho aborda as estratégias de marketing na
producdo e comercializacdo de cachaca organica, em uma agroindustria familiar, tendo
como estudo de caso a andlise das experiéncias dos agricultores familiares da
“Agroinddstria da Col6nia Nova” pertencente a Associacdo dos Agricultores: Unido
Progressista da comunidade Lajeado Fazenda, Municipio de Crissiumal/ RS.

O objetivo central deste artigo é identificar da importancia do processo estratégico
de marketing na producdo e comercializacdo de cachaga organica em uma agroindustria
familiar. Bem como, analisar o processo de formacdo e formulacdo de estratégias na
agroindustria; identificar e classificar as estratégias utilizadas; e, conhecer e analisar o
composto promocional: produto, preco, promocéo e distribuicao.

Nossa metodologia procurava responder como se processa e se visualiza as
estratégias de marketing para a producdo e comercializagdo de cachaca em uma
agroindustria familiar. Para tanto foram realizados estudos em fontes secundarias e
realizados estagios e acompanhamentos das atividades desenvolvidas pelos agricultores
familiares durante o ano de 2005.

Através de estudos preliminares levantou-se a hipotese de que as estratégias de
marketing utilizadas pela agroindustria viabilizam a inser¢do, manutencao e o crescimento
da mesma nos diversos mercados consumidores.

Assim, sdo varios os exemplos de agroindustrias familiares de ambito regional,
estadual e nacional, com situacdo semelhante a agroindlstria a ser estudada, que vém
enfrentando e, em muitas vezes, superando problemas econdmicos ligados a estratégias de
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producédo e comercializagcdo. Mesmo com algumas politicas publicas nos

altimos anos, como 0 PRONAF, a pobreza é constante entre muitos agricultores. Com isso

necessita-se de alternativas para alavancar a economia local e regional. Pois, com a

uniformizagdo das bases produtivas da agricultura familiar, em conseqiéncia da

modernizacdo da agricultura, os agricultores passaram a ser meros produtores de matérias-

primas (leite, carne, cana-de-agucar, graos, etc...) para as grandes industrias, as quais
agregam valor no beneficiamento pela exploracéo dos agricultores.

Esta pesquisa também buscou identificar as estratégias utilizadas pela agroinddstria

para a distribuicdo, promogdo e apresentacdo do produto no mercado local e fora deste

limite, visando contribuir na formulacdo de novas politicas publicas para esse importante
setor da economia.

E pela identificacdo das estratégias de marketing no processo de producdo e
comercializagdo de cachaga orgénica, este trabalho pode contribuir para que
estabelecimentos semelhantes com problemas e potencialidades possam desenvolver-se de
forma mais integrada. O mesmo também podera contribuir para que politicas publicas de
geracdo de emprego e renda territoriais possam ser formuladas e implantadas com
melhores éxitos, nesse setor.

3. AGRICULTURA FAMILIAR/AGROINDUSTRIA FAMILIAR

A tematica da agricultura familiar vem passando por véarios debates nos
altimos anos em muitas areas de pesquisa. Porém, percebe-se a fundamental importancia
desta para a sociedade, ja que se destaca na producdo de alimentos, distribuicdo de renda,
nimero de propriedades (70% dos estabelecimentos do Brasil), aléem da geracdo de
empregos. Sendo uma das principais atividades econémicas responsaveis pelo
desenvolvimento local em regides pobres ou marginalizadas. (TRENTIN, 2004).

Com as transformacdes mundiais (modernidade) a agricultura familiar modificou-se
intensivamente. Surgiram novos parametros e subdivisdes que mudaram o estilo de vida
social, econdmico, politico e ambiental do agricultor familiar, com mudancas nos
interesses voltados a terra, a familia e a propriedade.

Com a modernizagdo da agricultura e seu pacote tecnolégico aconteceram
mudancas nas técnicas de produgdo, como a ado¢do da monocultura extensiva, uso de
insumos externos, quimificacdo, mecanizacdo e tecnificacdo agricola. Ou seja,
modernizou-se a producdo sem alterar as estruturas agrarias. E com isso, aumentou a
pobreza, o desemprego, a degradacdo do meio ambiente e 0 éxodo rural na maior parte das
regides agricolas (TRENTIN, 2004).

Os agricultores familiares sofreram intensamente com essas mudancas, e que
provocaram entre outras coisas, a diminuicdo drastica da populagédo agricola. E, como o0s
solos ndo sdo mais tdo produtivos como nos anos 1960, os agricultores necessitam alterar
suas atividades agricolas na busca do desenvolvimento rural visando, principalmente a
sustentabilidade sdcio-econdmica. Neste sentido, uma alternativa é o desenvolvimento de
agroindustria familiar, que além de agregar valor a producdo de sua propriedade, dara
condicdes dignas de vida no campo, com geracdo de dezenas de empregos diretos e
indiretos, mesmo que sazonalmente (TRENTIN, 2004).

A agroindustrializacdo da producdo da agricultura familiar justifica-se também,
pois é crescente a presenca de produtos de origem animal e vegetal proveniente de outras
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regides de nosso territdrio. Que além de transferir a renda da populacéo
rural e urbana diminui visivelmente o capital de giro municipal-regional, deixando um
espaco restrito para o desenvolvimento das mesmas (PADILHA et al., 2005).

A agricultura familiar tem suas raizes no campesinato, principalmente em sua
forma social. Com grande destaque nas relacdes propriedade, trabalho e familia. Porém,
diferencia-se na relacdo econbmica e isso principalmente por consequéncia da
modernizacdo que o setor agropecuario sofreu na historia brasileira. Desse modo, poder-se-
ia afirmar que a agricultura familiar modifica-se conforme a sociedade se transforma.

O conceito de agricultura familiar comecou a ser formulado ap6s a Segunda Guerra
Mundial. Foi nesse periodo que surgiram 0s dois regimes antagdnicos: capitalismo e o
socialismo, sendo liderados por Estados Unidos e Unido Soviética, respectivamente. Com a
divisdfo do mundo em dois blocos de poder, influenciando o desenvolvimento da
agricultura separadamente. Resumindo, o capitalismo trouxe tracos e conceitos importantes
para a grande propriedade (Empresarial) e o socialismo identificou-se com a agricultura
familiar.

Na definicdo de agricultura familiar admite-se um conceito genérico com uma
diversidade de situacdo, como afirmou Lamarche (1993): “A agricultura familiar ndo é um
elemento da diversidade, mas contém nela mesma, toda a diversidade”.

A situagdo dos agricultores familiares até bem pouco tempo era quase de
marginalizardo frente as politicas publicas. A agropecudria no Brasil, sempre foi tratada
como atividade para contribuir com as exportacbes e garantir superavit na balanca
comercial (DESER, 1997). E esse modelo interferiu econdmica e socialmente no pais,
trazendo graves conseqliéncias como: éxodo rural, envelhecimento e masculinizacdo no
campo, fome, favelizagdo, desemprego, violéncia e miséria, entre outros. Todas essas
transformacdes provocadas por um modelo de desenvolvimento equivocado e perverso que
atingiu todas as regides do Brasil em menor ou maior intensidade.

Assim, até a metade do século XX os agricultores familiares do Vale do Rio
Uruguai produziam para subsisténcia, com policulturas. Tinham uma relagdo intima com a
natureza e produziam em pequenas rogas. O produto excedente era comercializado, em
alguns casos, nas casas de comercios das comunidades locais ou nas trocas com 0s
vizinhos. A vida acontecia nas comunidades onde havia escolas, igrejas e estabelecimentos
comerciais para comprar roupas, remédios, ferramentas e alguns utensilios (TRENTIN,
2004).

Nesta fase, predominava a populacdo rural, e a expectativa de vida no meio rural
era alta. Na cidade ou nas vilas a industria ndo desenvolvia, havia apenas ferrarias,
sapatarias, marcenarias e carpintarias.

Apbs a Segunda Guerra Mundial as propriedades mais antigas foram as primeiras a
entrar em decadéncia, principalmente devido a reparticdo da terra por heranca. Mas néo
demorou muito para a colonizacdo mais recente tambem ser atingida. Os fatores que mais
influenciaram na decadéncia da agricultura tradicional na regido norte do Rio Grande do
Sul foram: esgotamento da fertilidade do solo, por uso excessivo de técnicas que
desperdicavam a preservacdo da natureza; falta de reforma agraria eficaz; baixo preco
agricola, falta de politicas publicas e ado¢do de monoculturas em pequenas areas
(TRENTIN, 2004).

A crise acentuou-se no inicio dos anos 1960. E nessa época a pobreza aumentou e
ocorreu uma relevante migracdo da populacao rural para novas fronteiras agricolas como o
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Sudoeste do Parana, o Oeste de Santa Catarina e para a regido centro-
oeste, principalmente.

E foi nesta hora de decadéncia e desesperanca “que surgiu a alternativa da
modernizagédo da agricultura” (BRUM, 1988).

Com a modernizagdo a agricultura se internacionalizou, ou seja, 0os produtores
rurais dessa regido estavam concorrendo, a0 mesmo tempo, com agricultores da América
do Norte, Europa, além de outras poténcias. De fato, essa foi uma das estratégias do
capitalismo junto as grandes industrias (estas vendedoras de insumos) a comando das
corporagdes transnacionais e dos Estados Unidos. E, com a insercdo do pacote tecnologico

(modernizacdo) veio a modificacdo das técnicas de producdo, e, conseqlientemente, 0 uso
intensivo de maquinas e insumos modernos, técnicas de cultivo do solo, colheita
sofisticada. Ou em outras palavras, a “modernizacdo da agricultura é o processo de
mecanizacdo e tecnificacdo da agricultura”, apoiada por pacotes tecnoldgicos e crédito
agricola. Além da quimificacdo agricola, ou seja, uso de defensivos e fertilizantes com
quimica de sintese (BRUM, 1988).

Neste sentido, a agregacdo de valor a produgdo primaria € muito importante.
Mesmo que ndo representa uma solucdo de todos os problemas e das necessidades dos
agricultores. “Ela deve ser trabalhada como parte de um conjunto de acGes e de alternativas
associadas, que busquem construir o desenvolvimento rural sustentavel, nos aspectos
social, ambiental, cultural e econdmico, tendo por base a agricultura familiar” (TRENTIN,
2001).

De fato, segundo Trentin (2001) “a agroinddstria é uma das principais geradoras de
empregos diretos e indiretos por unidade de capital investido. Dados recentes do
Departamento Econdmico do BNDS e do IBGE mostram claramente esta caracteristica no
caso brasileiro, onde, para cada milhdo de dolar investido, os empreendimentos
agropecuarios e agroindustriais chegam a gerar 118 a 182 empregos, cerca de 80% a mais
de que os investimentos em um segmento tradicionalmente intenso em ocupacdo de mao-
de-obra, como o setor comercial”.

Deste modo, os efeitos multiplicadores da agregacdo de valor a producdo, pela
agroindustrializacdo ocorrem tanto a montante, na atividade agropecuaria, como a jusante,
na estrutura de comercializagédo de servigos, e reflete-se na efetiva interiorizagdo do
processo de desenvolvimento. Mais ainda, as caracteristicas tecnoldgicas do
processamento agroindustrial viabilizam, para algumas matérias-primas e produtos, a
implantacdo de unidades de pequeno e médio porte, mais acessiveis a investidores com
menor disponibilidade de capital.

Outros beneficios sociais importantes dos empreendimentos agroindustriais
familiares sdo gerados pela melhoria da qualidade dos produtos processados, pela redugéo
de perdas no processo de comercializacdo e pelo papel disseminador que tendem a exercer
na promocao de melhorias tecnoldgicas nas atividades agropecuéarias (PADILHA et al.,
2005).

As industrias (complexos agroindustriais) transferem toda a renda da populacéo
para 0s grandes centros. Em quanto, a agroinddstria familiar, além de distribuir a renda
entre os agricultores, ela gera empregos em varias regides e ndo s6 em uma fabrica. Assim,
em um modelo descentralizado, com varias micro e pequenas agroinddstrias por ramo em
comunidades e distritos diferentes os niveis de desenvolvimentos sdo maiores. Além de
que, outros agricultores podem oferecer a matéria-prima diminuindo 0s custos da
agroindustria e aumentando os lucros dos agricultores (TRENTIN, 2001).
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A qualidade do produto, geralmente, sera melhor, diferenciado e
de origem conhecida. Valorizando a cultura local e regional, como diferencial a ser
reforcado e preservado. Isso tudo, consorciado com recupera¢do dos mananciais hidricos,
do meio ambiente, da natureza e com énfase na agroecologia. No aspecto social sdo
valorizados o associativismo e o cooperativismo (PADILHA et al., 2005).

De um modo geral, os municipios agricolas necessitam da agroindustria familiar
para a sustentabilidade socio-econémica e para o desenvolvimento regional. Pois essas
além de distribuirem os investimentos pulverizam as a¢cGes comerciais entre atores que até
entdo estavam fora deste processo (PADILHA et al., 2005).

Nos altimos anos hd uma grande tendéncia ao cooperativismo solidario no mundo,
principalmente entre a populagédo mais pobre, isso facilitaria formas de diminuir custos e
agregar mais renda as familias. Outro fator importante ¢ que algumas novas politicas
publicas, mesmo que ainda burocraticas, oferecem crédito subsidiado para formagdo de
agroindustrias familiares por associacdes de agricultores, principalmente (TRENTIN,
2004).

Nas pequenas propriedades de regime familiar desenvolveu-se, além da soja, a
producdo de leite, aves, suinos e algumas experiéncias de fruticultura. Mas a maioria quase
que absoluta desses produtos é transportado para outras regides de forma in natura, sem
nenhum beneficiamento na regiéo, faltando agregacgéo de valor falta distribui¢do de renda e
melhoria da qualidade de vida (PADILHA et al., 2005).

4. CARATER MULTIFUNCIONAL DA AGRICULTURA FAMILIAR

Segundo Wilkinson (2000), distintos enfoques podem permear o debate do "lugar”
da agricultura familiar no Brasil. Estas diferentes contribuicdes podem ser distinguidas,
segundo este autor, em trés grandes eixos. Primeiro, a relacdo entre reforma agraria e
agricultura familiar. Segundo, a pluriatividade e, por ultimo, o enfoque agroindustrial.

O conceito de pluriatividade e a no¢do do agricultor em tempo parcial tornam-se
mais presentes durante a década de 90. Essa corrente focaliza a marginalizacdo da renda
agricola na economia rural e na prépria agricultura familiar. Estudos sobre a populagdo
economicamente ativa ocupada em atividade agropecuéria, em 1995, demonstram que 40%
dos 7,5 milhdes de domicilios rurais eram pluriativos (24%) ou nao - agricolas (17%) e a
renda média rural proveniente das atividades nao - agricolas, em 1990, era 32% maior que
a média da renda rural proveniente de atividades agropecuarias.

Segundo Wilkinson (2000), é necessario promover a multifuncionalidade da
propriedade agricola o que complementaria a pluriatividade do produtor rural e cujo eixo
natural seria a agricultura familiar.

De acordo com Laurent (2000), a agricultura vem ao longo do tempo, deixando de
ser entendida apenas como produtora de bens agricolas e se torna responsavel por
multiplas fungdes, como a conservacdo dos recursos naturais, do patriménio natural e da
qualidade dos alimentos. A nogdo de multifuncionalidade da agricultura supde articular um
projeto de sociedade as diversas dimensdes da atividade agricola.

A nocdo de multifuncionalidade busca resgatar um conjunto de contribuicfes para a
dindmica econémico-social dos territorios que ja faziam parte da pratica camponesa e que
foram inibidas pelo modelo produtivista (CARNEIRO, 2002:15).

Fortaleza, 23 a 27 de Julho de 2006
Sociedade Brasileira de Economia e Sociologia Rural



K11V Congresso XLIV CONGRESSO DA SOBER
ﬁ g_ﬁ:ﬁﬂ; “Questdes Agrarias, Educacdo no Campo e Desenvolvimento”

mﬁllﬂ

TPl 1

A multifuncionalidade é definida como “o conjunto das
contribuigdes da agricultura a um desenvolvimento econdmico e social considerado na sua
unidade”. E associado & seguranca alimentar, aos cuidados com o territorio, protecio ao
meio ambiente, a salvaguarda do capital cultural, & manutencdo de um tecido econémico e
social rural pela diversificacdo de novas atividades ligadas a atividade agricola (MALUF,
2002).

A primeira contribuicdo da agricultura familiar, diz respeito ao seu papel original
de garantir a seguranca alimentar; a funcdo econémica da agricultura familiar € outra de
suas contribuigdes; A funcdo de geracdo de emprego é ainda mais significativa; A fungédo
de preservacdo ambiental também tem sido atribuida a agricultura familiar, apesar de ainda

se configurar como um tema de grande controvérsia; Outra funcdo atribuida a agricultura
familiar, a sdcio-cultural, significa o resgate de um modo de vida que associa conceitos de
cultura, tradicdo e identidade. Também é parte desse processo a valorizacdo do
desenvolvimento local, baseado em processos enddgenos, com o aproveitamento racional
dos recursos disponiveis em unidades territoriais delimitadas pela identidade socio-cultural
(ALTAFIN, 2003).

5. AGRONEGOCIO FAMILIAR E DESENVOLVIMENTO TERRITORIAL

No Brasil, o termo agronegdcio surgiu a partir do conceito de “agribusiness”, que,
de uma forma bem simples, Neves (1995) diz se tratar “da agricultura e dos neg6cios que
esta envolve, desde o antes da porteira até o pds - porteira”.

Em 1957, na Universidade de Harvard, os professores John Davis e Ray Goldberg
formalizam o termo agribusiness como sendo: “a soma total das operacdes de producéo e
distribuicdo de suprimentos agricolas, das operacdes de producdo nas unidades agricolas,
do armazenamento, processamento e distribui¢do dos produtos agricolas e itens produzidos
a partir deles”.

Para estes autores, os problemas relacionados com o setor agroalimentar eram
muito mais complexos que a simples atividade rural. Partiu dai a necessidade de estudar
estes problemas sob uma visdo sistémica e ndo mais com o enfoque reducionista e estatico
da agricultura.

E expressiva a contribuicdo dos pequenos produtores rurais familiares para o
agronegocio, ndo havendo, portanto, duas estratégias, uma para o agronegdcio e outra para
a agricultura familiar. Porém, a agricultura familiar enfrenta dificuldades de inser¢édo no
mercado devido ao tamanho do negdcio.

Segundo Best (1990) a competitividade no mundo atual opera sob a 6tica de uma
Nova Competicdo conduzida por empreendimentos de negocios baseados em conceitos de
producdo e organizagdo que se alicercam, especialmente, em design superior do produto,
flexibilidade organizacional e integracdo do pensamento e agdo nas atividades, via
melhoria continua. Acrescenta falando que a Nova Competicdo ndo € simplesmente sobre
principios e praticas das empresas, mas se estende para relagcbes de mercado, associacoes
interfirmas e politicas governamentais voltadas para a industria.

Estando, muitas vezes, as fontes de desvantagem competitiva envolvida na falta de
planejamento e de politicas publicas definidas, mais do que em aspectos internos das
organizagoes.
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Os agricultores familiares tém como alternativa de inser¢do no
mercado nacional o direcionamento de esforgos para atividades de alta densidade
econdmica que possibilitem agregacéo de valor e de renda (ALTMANN et al., 2002). Dois
caminhos podem ser tomados: o da verticalizacdo da produgdo através da
agroindustrializacdo ou o da diferenciacdo de produtos, sendo possivel a combinacdo de
ambos.

Segundo Valente (2003), a estratégia de agregacdo de valor aos produtos €
compativel as atividades dos agricultores que tem acesso a inovacdo técnica e tem
capacidade de mobilizar recursos e conhecimento para isso. Mas ndo se pode pretender que
agricultores descapitalizados facam o mesmo, inclusive porque essa estratégia tem se
mostrado comprovadamente ineficaz. No caso desse segmento, antes de tudo, é preciso
valorizar o processo de trabalho concreto, como produtor de valores - de - uso. N&o se trata

de acrescentar valor. Trata-se de desvelar valor: revelar o trabalho e a cultura, a agéo e
reflexdo humana no processo de producédo de sua existéncia.

Segundo Medeiros et al. (2003), a diferenciacdo dos produtos, através do
desenvolvimento da qualidade superior, tais como os produtos tipicos (produtos ou
alimentos locais ou de territorio, com tecnologia artesanal, estritamente vinculado a cultura
e as condicbes edafocliméticas regionais), os alimentos organicos, dentre outros, séo
alternativas para a insercdo dos produtos da agricultura familiar em um mercado
globalizado e competitivo.

Flores (2002), afirma que é necessario redefinir a agricultura familiar como
elemento estratégico de desenvolvimento rural. Abramoway (2000), destaca que a
globalizacdo traz novos desafios especificamente espaciais, em que a competitividade
passa a depender, em grande parte, da solidez das economias regionais e locais. Este
mesmo autor valoriza a dimensao territorial do desenvolvimento na medida em que a
proximidade social permite uma forma de coordenacéo entre os atores capaz de valorizar o
conjunto do ambiente em que atuam e, portanto, de converté-lo em base para
empreendimentos inovadores.

De acordo com Carneiro (2002), a nocéo de territorio € tida como uma referéncia
para a elaboracdo de identidades a partir do cruzamento de aspectos geofisicos,
econdmicos e culturais. Ela é reforcada para atribuir uma nova dimensdo ao
desenvolvimento ndo centrado na producdo de alimentos, mas nas maltiplas funcbes da
agricultura.

Uma das novas tendéncias no rural é a énfase que o discurso dos documentos
oficiais tem dado ao fortalecimento do poder local, que “consiste no exercicio, por alguns
individuos ou grupos, de sua capacidade de tomar decisfes concernentes aos negocios da
comunidade” (KAYSER, 1990:223). Esse fortalecimento, concretizando-se, devera
consolidar os territorios atuais e possibilitar a construcdo de outros, melhorando a
capacidade dos atores econdmicos locais de manejar e de valorizar ativos especificos as
regibes em que habitam (ABRAMOVAY, 1999), contrapondo-se a internacionalizacdo da
economia.

Surge, assim, a abordagem de Desenvolvimento Local Sustentavel, que enfatiza a
dimenséo territorial do desenvolvimento, considerando as pessoas e as instituicbes —
envolvidas em certos segmentos de reproducéo social — como atores sociais. Propde que 0
desenvolvimento atue no espago rural, delimitado por um territério. Considera que as
comunidades devem explorar caracteristicas e potencialidades préprias, na busca de
especializacdo de atividades que lhes tragam vantagens comparativas de natureza
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econdmica, social, politica e tecnoldgica, aumentando a renda e as
formas de riqueza, respeitando a preservacao dos recursos naturais renovaveis.

6. MARKETING

Segundo Batalha (2001) o conceito de marketing estratégico aplicado em cadeias
de producdo agroindustrial é definido como “a atividade humana ou processo social,
orientado para satisfacdo de desejos ou necessidades de individuos e organizacgdes, através
do processo de trocas”.

O conceito de marketing estratégico visualizado em longo prazo preocupa-se com a
andlise e a prospecc¢do de produtos e mercados e com estratégias para ataca-los, enquanto o
marketing operacional preocupa-se com o dia-a-dia. Enfoca, pois, a execugéo dos planos
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estratégicos por meio do conjunto de elementos do composto mercadolégico, bem como os
recursos financeiros para implementé-los.

Segundo Kotler (1996), o marketing conceitua-se como uma orientagdo da
administracdo baseada no entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo é
determinar as necessidades, desejos e valores de um mercado visado e adaptar a
organizagdo para promover as satisfagdes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que
seus concorrentes. Ainda, segundo este mesmo autor, o marketing tem sido definido como
a tarefa de “descobrir e satisfazer necessidades”. Essa € uma forma louvavel de marketing.
E quando existe uma necessidade, de fato, e uma empresa a identifica e prepara uma
solucdo cabivel.

A estratégia de marketing compreende o composto do mix de marketing, formado
pelos elementos: preco, promogdo, produto e canal de distribuicdo. Ao formular
estratégias, a empresa precisa buscar condi¢cbes que proporcionam ligacdo entre esses
elementos, de tal forma que as estratégias dos elementos do mix de marketing, estejam
afinadas com a estratégia global da empresa.

Silva et al. (2001) definem produto “como um complexo de atributos tangiveis (cor,
embalagem, design) e intangiveis (reputacdo da marca, prestacdo de servicos pds-venda)
que pode ser oferecido a um mercado, para sua aprecia¢cdo e aquisi¢do, uso ou consumo, e
que pode satisfazer a um desejo ou a uma necessidade”.

O prego pode ser definido segundo silva et al. (2001), “como o montante de
dinheiro exigido pelos vendedores para a transferéncia de posse de um produto ou servico
ao consumidor. O preco é um fator importante de marketing mix de uma empresa, pois é
ele quem vai auxiliar na determinacdo da participacdo de mercado e da rentabilidade da
mesma, além de tradicionalmente ser um determinante na escolha de um produto pelo
comprador”.

A promocédo nada mais € do que o processo de comunicagdo entre a agroinduistria e
0 mercado consumidor, onde envolve, entre outros, a propaganda, para apresentar a um
grupo de pessoas uma mensagem ndo pessoal, que pode ser oral ou visual, com a inten¢édo
de bloquear o avanco dos concorrentes, criar novas razées para o0 consumo, divulgar um
novo produto e para aumentar a eficiéncia e estimular os vendedores. (silva et al., 2001).

Os canais de distribuicdo segundo silva et al. (2001), podem ser a venda pessoal,
que envolve atividades de fazer a entrega diretamente ao consumidor, o a utilizagdo de
intermediarios de mercado que séo firmas que auxiliam a empresa a promover, distribuir e
vender seus produtos aos compradores finais.

6.1 MARKETING SOCIAL NAS COOPERATIVAS/ASSOCIACOES

O conceito de Marketing Social nas cooperativas estd fundamentado, segundo
Crazio (2003), nos valores da equidade, liberdade e fraternidade, que moldaram os
primeiros movimentos cooperativistas. Entendendo-se equidade por “ser justo e imparcial
nos negocios dentro e fora da cooperativa”, liberdade pelo “direito de participar das
grandes decisOes e agdes da cooperativa”, e fraternidade sob o “respeito para com o outro
nos negdcios internos e externos da cooperativa” (CRUZI0, 2003, p.23).

Marketing social nas cooperativas é a arte de dirigir, gerenciar e
executar o composto de marketing (os 4 Ps: produto, preco, praca e promogao) e,
ao mesmo tempo, promover o desenvolvimento social, politico e econémico dos
associados, empregados, familiares e membros da comunidade local. Compete ao
conselho de administracdo (CA) construir relacionamentos de longo prazo com
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os consumidores, revendedores, contratantes de servicos, agentes financeiros,
representantes de classe etc. (CRUZIO, 2003, p. 23).

Para Crazio (2003), o conceito de Marketing Social nas cooperativas promove 0
desenvolvimento social, politico e econémico, juntamente com o composto de marketing
da cooperativa. Entretanto, o marketing social nas cooperativas difere do marketing
empresarial em muitos aspectos. De acordo com Cruzio (2003), ha diferencas bésicas entre
marketing social e marketing empresarial. Tais diferengas envolvem desde a concepgdo do
marketing, quanto a idéias e veiculos da midia, com relagdo a propaganda, até aspectos
vinculados ao lucro.

No que diz respeito a concepgdo do marketing, na empresa comum o marketing
empresarial é fundamentado no marketing reativo, isto €, procura encontrar uma
necessidade declarada no mercado e a preenche. Nas cooperativas, o marketing social é
baseado no marketing proativo, ou seja, procura antecipar-se as necessidades, interesses,
preferéncias ou percepcdes que 0s mercados internos e externos possam vir a ter no futuro
préximo.

Quanto a idéias e veiculos da midia, o marketing empresarial faz uso de idéias e
veiculos da midia para inserir no mercado-alvo os produtos ou servi¢os da empresa. Nas
cooperativas, o marketing social utiliza idéias e veiculos da midia para que os associados
criem relagGes produtivas e comerciais de longo prazo com consumidores, revendedores,
contratantes de servigos, etc.

Com relagdo a propaganda, na empresa comum, o marketing empresarial faz uso da
propaganda para induzir ao consumo possiveis mercados-alvo. Nas cooperativas, 0
marketing social utiliza a propaganda para que os associados divulguem seus produtos ou
servicos entre os consumidores, revendedores etc.

No tocante ao lucro, na empresa comum, o marketing empresarial emprega 0s
elementos do composto de marketing (os 4 Pes: produto, preco, praca e promocdo) para
aumentar as vendas e remunerar os investidores, conforme o volume do capital investido.
Nas cooperativas, 0 marketing social gerencia o composto de marketing para atender as
necessidades e preferéncias de associados, consumidores, fornecedores, revendedores,
membros da comunidade local etc., sendo o lucro (sobras liquidas) distribuido entre os
associados proporcionalmente ao volume da atividade de cada um dentro ou fora da
cooperativa.

7. CONCEITUACAO DE ESTRATEGIA

Um dos primeiros usos do termo estratégia foi feito ha aproximadamente 3.000
anos pelo estrategista chinés Sun Tzu que afirmava que “todos os homens podem ver as
taticas pelas quais eu conquisto, mas o0 que ninguém consegue ver é a estratégia a partir da
qual grandes vitorias sdo obtidas”.

O termo estratégia tem origem no grego strategos, que significava a arte do general,
ou seja, um conjunto de caracteristicas psicolégicas ou de comportamento associado as
tarefas desempenhadas por um comandante militar (BATALHA, 2001).

A ldgica da estratégia militar se parece bastante com o uso dado a estratégia no
mundo dos negdcios atuais. O que 0s generais do passado faziam antes de colocar suas
tropas em marcha era avaliar pontos fortes e fracos das mesmas e compara-los aos das
tropas dos inimigos, além de tentar prever quais seriam as manobras dos mesmos, tentando
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descobrir quais seriam os fatores-chave de sucesso para ganhar a guerra. A partir da década
de 60, os tedricos das organizagOes passaram a visualizar a importancia do ambiente em
que a empresa estd inserida e comecaram a desenvolver trabalhos acerca da estratégia,
compreendida como a empresa administra seus pontos fortes e fracos para atingir seus
objetivos, levando em consideracdo a mudanca do ambiente. Neste ambiente, esta incluido
0 que os estrategistas militares chamavam de inimigos e que na linguagem gerencial atual
pode-se chamar concorréncia (BATALHA, 2001).

Ansoff (1965) cita que “estratégia € um conjunto de regras de tomada de decisao
em condigdes de desconhecimento parcial”.

Castro et al. (1996) resumem a importancia da estratégia, dizendo que:

[...] sdo as estratégias competitivas utilizadas pelas firmas em seu
processo de enfrentamento no mercado, ou seja, como conquistam e/ou
mantém suas posi¢des competitivas e, principalmente, como constroem e
renovam seus potenciais competitivos ao longo do tempo, que passam a
ocupar um lugar de destaque na formulagéo do discurso econdmico. Na base
destas estratégias, a existéncia de diferentes capacitagdes, graus de
competéncia e objetivos ocupam uma posicdo fundamental para a explicagdo

dos fendmenos econémicos.

Porter (1986) fala que estratégias competitivas sdo ac¢fes ofensivas ou defensivas
para criar uma posicdo defensavel numa industria, para enfrentar com sucesso as forgas
competitivas e assim obter um retorno maior sobre o investimento.

De acordo com Porter (1986), a esséncia da formulacdo de uma estratégia
competitiva é relacionar uma companhia ao seu meio ambiente.

A estratégia competitiva ocupa um espaco importante e decisivo no sucesso de uma
agroindustria, equivalendo ao sucesso empresarial de construir ou renovar 0S Seus
potenciais competitivos. Esse potencial se molda pela capacidade empresarial de enxergar
o mercado nesse angulo diferencial, e 0 sucesso esta atrelado a consecucdo de uma
estratégia bem definida (SILVA, 2002).

O mercado se compde de varias organizacgdes e, portanto, os fenébmenos decorrentes
sdo funcdo das estratégias adotadas pelos agentes econdmicos que o estruturam. A
estratégia competitiva torna-se a capacidade e a forma que cada empresa encontra para
descobrir o seu nicho de mercado (SILVA, 2002).

Para Chandler (1962), estratégia é “a determinacdo dos objetivos e metas basicos e
de longo tempo de uma empresa, e a adogdo de acao e a alocacdo dos recursos necessarios
para alcancar esses objetivos”.

Porter (1989) defende que cinco forcas competitivas vao definir o potencial de
lucro de um setor. Séo elas as forgas competitivas - ameacga de entrada nos mercados,
ameaca de substituicdo, poder de negociacdo dos fornecedores, poder de negociacdo dos
compradores e grau de rivalidade entre os atuais concorrentes — refletem o fato de que a
concorréncia em uma inddstria ndo esta limitada aos concorrentes estabelecidos.

Maximiliano (2004), afirma que a estratégia € um plano que relaciona as vantagens
da empresa com os desafios do ambiente. O desafio da estratégia é adaptar a organizagao
COm sucesso a seu ambiente.

A empresa tem que compreender tanto o ambiente externo quanto o interno para
que consiga estabelecer estratégias competitivas eficientes que a fagam manter ou superar
sua participacdo no mercado.
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Competitividade é uma medida de desempenho das firmas individuais, o qual, no
entanto, depende de relagGes sistémicas, j& que as estratégias empresariais podem ser
obstadas por gargalos de coordenagéo vertical ou de logistica (ZYLBERSZTAJN, 2004).

8. CARACTERIZACAO DAS ESTRATEGIAS DE PRODUCAO DA
AGROINDUSTRIA

A matéria-prima (cana-de-agulcar), processada pela agroindustria, provém de uma
area de 13 ha cultivados no sistema organico por 6 familias de agricultores. Estes 13 ha,
estdo distribuidos em trés propriedades, utilizando pequenas parcelas em cada uma.
Utilizando-se do sistema de producdo organica os proprios agricultores realizam os tratos
culturais, onde a adubacdo é realizada com produtos organicos como cama de aviario e
compostagem de bagaco realizada na propria agroindustria.

Outra estratégia utilizada para o desenvolvimento da producdo organica, € a
utilizacdo da adubacdo verde com a cultura da Crotalaria (juncea, spectabilis, breviflora,
mucronata e ochroleuca), de feijdo de porco e mucuna, as quais visam & manutencdo e a
melhoria do solo, que consequientemente resulta em aumento nos rendimentos das culturas,
através da melhoria das propriedades fisicas, quimicas e bioldgicas do solo. Esse conjunto
de praticas e atividades visa a manutencdo da vida do solo e 0 aumento da matéria organica
do solo como um todo, através da reciclagem de nutrientes, minimizando ou eliminando o
uso de insumos sintéticos externos da propriedade.

As culturas de adubacdo verde sdo de facil implantagdo, de custo baixo e de
praticas agricolas simples. A nossa regido possui um micro clima favoravel para a
producdo de sementes, 0 que viabiliza a expansdo destes cultivos.

Ao desenvolver este modelo de producdo a agroindustria esta reduzindo
estrategicamente a entrada de insumos externos, e proporcionando o reaproveitamento dos
subprodutos de sua atividade principal — cachaca organica.

A colheita é realizada durante 0os meses de maio a agosto, quando a cana-de-agucar
esta bem madura e apresenta um grau de docura (agucar) de 18° Brix. O ideal é entre 20 e
22° Brix. Para que seja realizada a colheita da cana-de-agUcar dentro desses padrfes e
necessario a utilizacdo do refratbmetro de campo.

O corte da cana-de-agUcar € realizado manualmente (ndo é feito a queima do
canavial), o que proporciona um produto de excelente qualidade. Este trabalho é realizado
por cortadores munidos de facOes especiais para esta finalidade, cortando-se o colmo na
base, 0 mais rente ao solo possivel, e na ponta € realizado um corte estratégico, conforme o
estagio de maturagdo, para separar da parte verde, que é o palmito e com as costas do
facdo, sdo separadas as folhas secas.

O desponte deve ser mais intenso, ou seja, quando a cana ndo estiver bem
madura deve-se deixar mais cana no palmito. O excesso de cana verde pode trazer
problemas para fermentacdo do caldo, com formagéo de espuma durante o0 processo, por
excesso de concentracdo de ndo agucares.

A cana, uma vez cortada deve ser moida imediatamente, sendo que o
intervalo entre o corte e a moagem néo devera ultrapassar 48 horas. De modo geral a cana
comeca a deteriorar-se a partir do momento em que ocorre o corte dos colmos, sendo que
sua intensidade é influenciada por diversos fatores ambientais, como a umidade e a
temperatura, além do sistema de manejo.
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Apos a realizacdo da moagem, onde uma tonelada de cana produz cerca de 600
litros de mosto, e cerca de 400 kg de bagaco, € realizado consecutivamente a filtracdo para
a retirada de particulas indesejaveis, a corre¢do do mosto até que o mesmo atinja 16° Brix.
Se necessario apos a corre¢do do mosto deve-se realizar o pré-aquecimento do mosto para
facilitar a acdo das leveduras durante o processo de fermentagdo. A seguir é realizada a
correcdo do mosto, utilizando suco de limé&o, até o pH atingir 4,5.

A sala de fermentacéo € bem iluminada. A parte inferior das paredes tem respiros
para a saida de gas carbénico que se forma com a fermentacdo. O piso facilita a saida da
agua de lavagem e as dornas estdo colocadas sobre um estrado.

As dornas de fermentacdo séo de plastico polipropileno e a valvula de descarga esta
localizada a uma altura que permite reter cerca de 20% do liquido. Estdo dispostas umas
das outras com espago que permite a passagem de uma pessoa em volta de cada uma. A
capacidade das tornas de fermentacao é de 18.000 litros (6 unidades x 3.000 litros).

O mosto ap0s ser corrigido é transferido para a dorna de fermentagdo onde ja esta o
pé-de-cuba. A quantidade do pé-de-cuba existente corresponde a 20% da quantidade total a
fermentar (mosto + pé-de-cuba).

A temperatura do mosto para a fermentacdo deve estar entre 26 e 32°C. Em dias
frios deve ser aquecido, onde a agroinddstria utiliza um aquecedor com energia
proveniente da lenha. O tempo de fermentacdo dura entre 24 a 36 horas, sendo que a
mesma esta concluida quando atingir 0° Brix.

O pe-de-cuba é um composto utilizado como fermento, sendo utilizado os
seguintes ingredientes para a producgdo de cachaca Organica: 2,5 litros de caldo de cana a
12° Brix; 100g de fermento, 30g de farinha de milho, 30g de farinha de trigo, 50g de farelo
de arroz, 5 limdes espremidos e coados.

Segundo Crispim (2004), a destilacdo possui uma longa histéria, sendo que o0s
primeiros registros remontam a 3500 a.C. No atual Iraque foram encontrados, em
escavacdes, vasos de barro que representam alambiques ancestrais. Na China (3000 a.C.),
na India (2500 a.C.) e no Egito (2000 a.C.) a fabricaco de perfumes e cosméticos era bem
conhecida e a destilacdo servia para elaboracdo destes preparados.

Para a melhoria da qualidade do produto final “Cachaca”, a agroindustria no
ano de 2004, aderiu a utilizacdo de Tecnologia de Ponta para a produgdo de cachaca,
através da adesdo ao programa desenvolvido desde 1996 pela Epagri — Estagdo
Experimental de Urussanga, onde através de cursos para produtores artesanais de cachaca
objetivou, principalmente, a melhoria da qualidade dos produtos e o desenvolvimento de
novas tecnologias. Desta forma a agroindustria Col6nia Nova adquiriu 0 novo destilador,
desenvolvido pelos Pesquisadores da Epagri, um destilador continuo com separacdo de
cachaca de primeira, segunda e terceira.

Destilacéo é o processo de vaporizar o liquido para depois condensé-lo e recolhe-lo
em um outro recipiente. A destilacdo tradicional de cachaca em alambiques de cobre
divide-se em trés fases, ou seja, deixa trés produtos, a cabeca, 0 coracdo e a cauda, este
novo destilador desenvolvido tem a capacidade de separagdo destas fases, obtendo-se
assim um produto com maior qualidade final. Podendo-se reutilizar a cabeca e cauda para a
producdo de alcool combustivel. A agroindustria trabalha com um alambique continuo
separado em trés colunas, onde uma coluna da separa a cachaga de cabeca, outra separa o
coracdo e a cauda, condensando os trés (3) produtos em uma terceira coluna. A energia
calorifica é aplicada na base do destilador da coluna maior, onde o vinho, garapa
fermentada, é transformado em vapor para posteriormente separar 0s alcoois na parte
superior da coluna. A fonte calorifica deste destilador € uma caldeira.
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O envelhecimento natural da cachaga é realizado em vasilhame de madeira
apropriado, os quais propiciaram sabor, redugdo do volume e alteracdo do grau alcoolico.
A aguardente envelhecida ndo necessariamente muda de cor, pois o envelhecimento natural
da aguardente adquire certa coloracgdo, variando com a natureza do vasilhame em que foi
acondicionada para o processo de envelhecimento.

A cachaca nova assim produzida, parte dela é transferida, para seru envelhecida em
barris de Carvalho, Canjerana e Grapia. A madeira dos barris, em contato com a cachagca,
provoca reacOes quimicas, oxireducdes, que modificam diversos compostos da cachaga
gerando, principalmente, ésteres aromaticos e acidos fendlicos e modifica sua cor. O
resultado final do envelhecimento depende da madeira utilizada nos barris que vai
influenciar na sua cor, gosto, odor, brilho, adstringéncia e teor alcodlico. Obtém-se una
melhoria consideravel no produto nos dois ou trés primeiros anos de envelhecimento.

Cachaca envelhecida: A legislacdo brasileira estabelece o tempo minimo de um ano
e tamanho maximo do barril de 700L para a cachaca ser considerada envelhecida. Usam-se
varias madeiras brasileiras (balsamo ou imburana, amendoim, cedro, freijo, jequitiba,
dentre outras) ou o carvalho americano ou europeu, para a confeccdo do barril de
envelhecimento.

Cada madeira oferece permeabilidade e aroma diferentes a cachaca. No
envelhecimento em barris, a cachaca perde alcool e enriquece com produtos secundarios
aromaticos provenientes da reacdo entre a madeira, 0 Oxigénio e 0s componentes
secundarios produzidos na fermentacdo da bebida. E também a madeira que confere a
bebida a cor dourada e o sabor aveludado, com gosto “redondo”, suave e fino.

O destino dos residuos ou subprodutos: O bagaco pode ser utilizado na producéo de
papel, como combustivel, na producdo de adubo (compostagem) e para a alimentacgdo de
ruminantes, a Vinhaca: sobra de 5 a 10 litros para cada litro de aguardente produzido, pode
ser utilizado como adubo ou na alimentacdo animal, e as Cinzas resultantes da queima de
lenha, podem ser utilizadas para adubacéo.

Na agroinddstria, o bagaco é utilizado especialmente na alimentacdo da caldeira a
vapor na proporcdo de 40 % e o restante é realizado a compostagem e posteriormente
distribuido nas lavouras para alimentar a matéria organica de outras por¢des de terra que
ndo produzem cana-de-agucar. O Vinhoto serve para alimentagdo do gado que € produzido
a pasto.

9. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACAO E DIVULGACAO

A comercializacdo acontece de duas formas: diretamente na agroindustria, onde s&o
recebidos diariamente muitos clientes e visitantes; através de vendedores em regides
metropolitanas que colocam o produto em lojas especializadas e restaurantes de publico
selecionado e também através de vendedores especializados em exportacao.

A divulgacdo acontece principalmente pela participacdo em feiras nacionais e
internacionais e pela distribuicdo de folders, rodadas de negociagdes, degustacao.

Visando a ampliacdo do mercado a agroinddstria vem desenvolvendo estratégias
para a divulgacdo da cachaga organica no exterior, pois ja foram encaminhadas algumas
caixas (12 unidades) para varios paises, tais como EUA, Alemanha, Inglaterra, Italia,
Espanha, Franga, Pol6nia e Australia.
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Também, os produtos organicos da agroindustria ja foram apresentados e expostos
em varias feiras internacionais e bem conceituados e aceitos pelas suas qualidades.

Em entrevista realizada com os administradores da agroinddstria, 0s mesmos
relataram que as estratégias de marketing sdo elaboradas para saber qual o volume a ser
produzido durante o ano (safra), desde a producdo até a comercializacdo de cachaca
organica, portanto estas estratégias sdo discutidas entre os diretores e a partir do produto
que serd produzido e estara disponivel busca-se 0 mercado. Como exemplo sé ha cachaga
envelhecida por um bom tempo o mercado que se busca é mais requintado.

A agroindustria tem o potencial de produzir 150 mil litros de cachaca ano orgénica
por ano, sendo que a mesma na Ultima safra industrializou 110 mil litros, os quais serdo
comercializados com as seguintes marcas e embalagens:

Tropical Brasilis: em garrafas de 700 ml, 165 ml e 50 ml;
Flor: Garrafas de 700 ml, 165 ml e 50 ml;

Vale do Rio Uruguai: garrafas de 700 ml, 165 ml e 50 ml;
Passo do Burica: garrafas de 900 ml e 970 ml.

Cada marca industrializada pela agroindustria tem um mercado especifico, citamos
como exemplo a Tropical Brasilis, que tem, como destino 0 mercado internacional e esta
sendo comercializados na Alemanha e Estados Unidos, ja a Passo do Burica, é destinado
ao mercado local, regional, sendo comercializado em mercado e bares.

Neste mesmo sentido podemos fazer mais uma comparagao. Os recursos investidos
em divulgacéo e propaganda sdo bem elevados na marca Tropical Brasilis, Flor e Vale do
Rio Uruguai, sendo realizada a divulgacdo principalmente em feiras nacionais e
internacionais, tais como: Feira Nacional da Agricultura Familiar e da Reforma Agréria,
em uma acdo de marketing internacional em conjunto com o Sebrae, participaram em
2004, 2005 e 2006 de uma das maiores feiras que promove organicos a BioFach,
tradicional evento do setor que se realiza na cidade de Nuremberg, na Alemanha com a
exposicdo de cachaca organica, agucar mascavo, laranja e esséncias. Também na BioFach
América Latina que em 2004 se realizou no Chile e em 2005 se realizard no Rio de Janeiro.
J& para a marca Passo do Burica, a divulgacdo pode-se disser que é insignificante, sendo
seu principal meio de divulgagdo as géndolas dos supermercados e bares.

A agroindustria recebeu apoio do MDA, para participacdo em algumas feiras. I1sso
porque a cooperativa mantenedora da Coldnia Nova encontra-se dentro dos critérios
apoiados pelo PRONAF, como: agricultores oriundos de assentamentos de reforma agraria,
quilombolas, indigenas, pescadores artesanais, extrativistas, aquicultores, comunidades
rurais e agricultores familiares; agricultores diversos movimentos sociais; com
diversificacdo de género e geracdo e; com no minimo, de 20% dos empreendimentos
agroindustriais e de artesanato com produtos de base ecoldgica (organicos,
agroecol6gicos).

Outro ponto forte que a agroindustria possui para realizar a comercializacdo de sua
producdo é a certificacdo organica da producdo. Este foi um fator decisivo para que a
agroindustria participasse das mais diversas feiras de produtos organicos a nivel nacional e
internacional, esta foi uma conquista obtida com a disposi¢do dos socios em produzir
organicos e contatos mantidos com certificadoras internacionais. O qual somente foi
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possivel a partir de inspecdo técnica e de analises fisico-quimica e ambiental de todo o
sistema de producéo da agroindustria.

Cada marca de cachaca industrializada na agroindustria da Col6nia Nova tem seu
mercado potencial, sendo a Tropical Brazilis e a Flor, destinada quase que exclusivamente
para a exportagdo, a Vale do Rio Uruguai, destinada ao mercado interno nas casas
especializadas em venda de produtos orgénicos, restaurantes, hotéis, bem como para a
exportacdo. Ja a marca Passo do Burica € destinada a atender a demanda do mercado local
e regional, mercado este que na avaliagdo dos administradores os consumidores possuem
baixo poder aquisitivo.

Através da avaliagdo da demanda dos consumidores, dos exportadores e também
dos atacadistas, a agroindustria realiza a avaliacdo da atratividade de cada marca e cada
segmento do mercado, assim procura realizar a diversificacdo de embalagens e das marcas
colocadas no mercado. Assim a agroinddstria atinge uma de suas metas — a diversificacdo
de marcas, atendendo os mais diversos mercados consumidores ao mesmo tempo, com um
produto padronizado.

Utilizando como meios de divulgacdo as feiras, a distribuicdo de folders, a
degustacdo e a participacdo em concurso de escolha dos melhores produtos, e tendo com o
alvo o mercado de orgéanicos a agroindustria realiza grande parte de seus contatos com 0s
compradores, que sdo redes de supermercados, mercados, transportadoras, € com 0S
préprios consumidores.

O preco de cada marca é definido a partir da elaboracdo do custo de producao de
cada embalagem e de acordo como o padrdo da cachaca (tempo de envelhecimento,
graduacao alcoolica, etc.), pois cada marca tem uma caracteristica propria de aroma e
sabor. O consumidor na hora de adquirir o produto além de avaliar 0 aroma e o sabor,
também realiza uma avaliacdo da qualidade e a aparéncia do produto.

A administracdo analisa 0 composto promocional da seguinte forma: o produto esta
muito bem posicionado no mercado, 0 preco esta atrativo para os diversos mercado alvo, a
divulgacdo esta sendo realizada das mais diversas formas, e atinge todos os mercados
potenciais, mas ha falhas especialmente quando nos referimos a distribuicéo, onde € dificil
de encontrar vendedores especializados na comercializacdo de produtos oriundos da
agricultura familiar e com certificagdo organica.

Para melhor desenvolver as suas atividades a agroindustria da Col6nia Nova,
integra a Cooperativa Regional dos Agricultores Familiares Ecol6gicos do Vale do Rio
Uruguai — COOPERAFE, também faz parte de redes nacionais e internacionais de
comercio justo e solidario.

10. CONSIDERAGOES FINAIS

A globalizacdo é responsavel por um conjunto de transformacdes de ordem politica
e econdmica mundial, atingindo desde empresas gigantescas até o pequeno produtor. Este é
um processo desordenado que tem como elemento ativo e principal o mercado, que impde
suas regras de forma implacavel. As empresas multinacionais sdo as que se adaptam mais
rapidamente, impondo seus produtos e seus padrdes internacionais, obrigando os pequenos
produtores a se especializarem e aprimorarem Seus processos para sua propria
sobrevivéncia no mercado.
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Tornam-se cada vez mais evidente a importancia expansdo comercial das
agroinddstrias, pois, essas sdo parte importante da indUstria deste pais. Entre os principais
desafios dessa expansdo, estdo a sua propria capacidade de identificar, desenvolver e
implementar estratégias bem estruturadas que atendam aos seus objetivos, ao mesmo
tempo em que atendem as necessidades e anseios de seu mercado alvo, de maneira mais
eficaz do que a concorréncia.

O estudo constatou que a agroindustria da Colénia Nova esta investindo na
exportacdo de cachagas orgénicas. A pesquisa levantou também estratégias em relacdo ao
tipo de cachaga que a agroindustria esta exportando, bem como a embalagem, o design e
apresentacdo do rétulo, e informag6es que podem acompanhar o produto.

No que tange a distribuicdo, foram encontradas estratégias de entrada por
exportacdo direta através de representante ou agente. O estudo também identificou as
estratégias de insercdo nas grandes redes de supermercados e em lojas especializadas que
séo boas opcodes para atingir o consumidor final.

A maior dificuldade encontrada para a internacionalizacdo dos produtos da
agroindustria da Coldnia Nova, ndo tem relacdo com a qualidade do mesmo nem a uma
resisténcia por parte do mercado, mas sim, pelas barreiras ainda existentes por parte da
Unido Européia que dificulta a entrada de produtos. E importante ressaltar que a
agroindustria desde 2002 tem participado de diversas feiras para divulgacdo do produto,
inclusive na Europa, onde teve uma excelente aceitacdo, porém, até este momento foi
insignificante o volume de vendas para 0 mercado externo.

Cabe ressaltar que a empresa esta aberta a mudangas em relagdo a apresentacédo de
seu produto e a imagem que ele possa vir a transmitir, pois muitos mercados podem exigir
esta postura.

Foi identificada a utilizagdo, além de feiras e concursos, estratégias mais ofensivas
para sua internacionalizacdo, disponibilizando maior numero de pessoas especializadas em
comeércio exterior e que possam buscar maior conhecimento sobre outros mercados
importadores da cachaca brasileira.

A agroindustria de cachaca organica da Colénia Nova € formada por pequenos
produtores que produzem e envasam a cachaga com marca propria. Baseando-se nos
resultados do presente estudo, pode-se afirmar que a existéncia de cooperacdo entre 0s
produtores é sustentada, em sua grande parte, por meio da associacdo que mantém a
agroindustria.

As estratégias desenvolvidas durante o nivel de producdo da matéria-prima e
durante o processamento, juntamente com a busca constante do aprimoramento geral da
qualidade do produto final sdo fatores fundamentais considerados, independentemente do
preco a ser cobrado pelo produto. Promover maior oferta de variedades de cachaca através
do envelhecimento de boas cachagas em barris de madeira adequados, é outra maneira de
melhorar o produto e obter maiores precos.

Estratégias de valorizacdo no nivel de comercializacdo, ou seja, explorar a
tipicidade da cachaga artesanal do Vale do Rio Uruguai. Explorar o produto como
organico, ja que na producdo da matéria-prima e no processamento ndo usam insumos
quimicos. Com grande sofisticacdao das embalagens, que é um forte fator de diferenciacéo e
maneira de acrescentar valor ao produto através do visual. Além de demonstrar e
incrementar a ampla variedade de usos do produto. Instituir o marketing da cachaga como
bebida nacional por exceléncia. Também, estabelece ponto de venda na propria
agroindustria, com visualizacdo de todo o processo produtivo (durante os meses de
producdo) para apreciadores do turismo rural.
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Pela distribuicdo relativa dos resultados das estratégias por etapa da cadeia
produtiva, conclui-se que hd uma tendéncia da agroindustria ter um comportamento de
coexisténcia nas etapas de producdo junto aos seus associados e na etapa de
processamento; envasamento; comportamento cooperativo nas etapas de desenvolvimento
de técnicas agricolas e industriais; comportamento cooperacdo nas etapas de mercado
(comercializacdo, distribuicdo e determinacdo de pregos) e, por fim, comportamento
competitivo também na etapa de mercado.

Embora a estratégia de cooperacdo na agroindustria da cachaca orgéanica da Colonia
Nova de Crissiumal, tenda a ocorrer com maior énfase na etapa de mercado, esta também
se caracteriza por existir, embora em menores proporgdes, nas etapas de desenvolvimento
de técnicas agricolas e industriais.

Com relacdo a classificagdo da cooperacdo, seja qual for a etapa onde a mesma
predomine, esta estratégia caracterizou-se pela existéncia de relacionamento equilibrado,
ndo havendo diferenca significativa entre os graus de cooperacao de seus associados. Entre
as pessoas que possuem acordo cooperativo, independente da existéncia de cooperagéo
especificamente, observou-se a predominancia de altos niveis de confianga mutua.

No mapeamento dos pontos de venda, merece destaque entre os clientes, além dos
pontos de revenda (supermercados, bares, adegas, casas especializadas, etc), o proprio
consumidor final, os hotéis e pousadas e as feiras/eventos de divulgacdo da producéo
brasileira de cachaca e produtos organicos.

E mais do que isso, essa agroindustria passou a ser referéncia no Brasil,
confirmando mais uma maxima da agricultura familiar brasileira quando passou a
diversificar toda a producgdo agropecuaria de seus cooperados.
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