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PREFACIO

No dia a dia do nosso trabalho, percebemos a necessidade de
conhecimento dos conceitos e métodos de administragcdo de empresas. Sendo a
nossa area de trabalho a organizacéo rural na producgéo agricola, procuramos reunir
nesta publicacdo alguns temas de administragao rural. Temas estes desenvolvidos,
nao por modismos, mas pela necessidade que os componentes dos diversos
segmentos do negdcio agricola tém de produzir mais, em menor espaco de tempo e
lugar, e com qualidade.

A necessidade de conhecimento em Administracdo de Empresas é uma
atitude que atualmente se faz presente com mais veeméncia no negdécio agricola. A
origem desta necessidade de aprender a ser um empreendedor bem sucedido e ter
em seu empreendimento uma finalidade social, est4: na concorréncia gerada pelo
processo de abertura de mercado; na consciéncia de preservacdo ambiental; e na
“nova logica do lucro”. Com relagdo a concorréncia, observamos certa deslealdade
por parte de alguns empreendedores de certos paises, que para vender seus
produtos a precos menores, recorrem a praticas desumanas relativas ao fator de
producao trabalho, utilizando-se para tanto, de méao-de-obra escrava ou apelando
para a reducao dos direitos trabalhistas.

E por esta razdo que precisamos estar bem informados e instruidos com
0s conceitos tedricos e com o0 que se pratica atualmente na administracdo de um
empreendimento, sem contudo deixar cair no esquecimento tudo aquilo que nos foi
deixado escrito desde os primeiros tempos da criacdo e que esta registrado na
Biblia.

Observamos na Biblia, varios ensinamentos morais, éticos e legais,
encontrados nos seus 73 livros escritos em épocas e estilos diferentes, que
compdem a palavra de Deus a sua criacdo. Citarei um exemplo do Antigo
Testamento que encontramos em Provérbios 1,1-7!' e que tem a finalidade de
educar: para a vida, para o governo e para refinar um discernimento aplicado a
todas as situacfes da vida pessoal e social. O principio basico da sabedoria é o
temor de Deus, ou seja 0 reconhecimento de que ele é a fonte da sabedoria. Ele se
comunica através das experiéncias concretas da vida, e ela é acessivel a qualquer
pessoa?.

1 Provérbios de Salomao, filho de Davi, rei de Israel, 2 para conhecer a sabedoria e a instrugéo, para compreender as palavras
sensatas, ° para adquirir as licbes do bom senso, da justi¢a, da equidade e da retiddo; para dar aos simples o discernimento,
ao adolescente a ciéncia e a reflexao.

5 Que o sabio escute, e aumentara seu saber; e o homem inteligente adquirira prudéncia ® para compreender os provérbios, as
alegorias, as maximas dos sabios e seus enigmas.

70 temor ao Senhor é o principio da sabedoria.

Os insensatos desprezam a sabedoria e a instrucéo.

2 As citagBes da nota anterior foram extraidas da Biblia Sagrada da Editora Ave-Maria e as explicagdes sobre o livro Provérbios
foram extraidas da Biblia Sagrada-Edi¢&o Pastoral da Edi¢cdes Paulinas.
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INTRODUCAO

A agricultura hoje é diferente daquela praticada no inicio do século. O
agricultor deixou de produzir s6 para 0 seu consumo e vender s6 as sobras, ele
agora esta produzindo pensando no mercado. Desta forma ele estéd cultivando ou
criando espécies que o mercado quer e se obrigando a produzir maior quantidade
com melhor qualidade e atendendo as exigéncias do consumidor.

O produtor rural esta vinculado e dependente do mercado, por essa
razdo, ele necessita de conhecimentos aprofundados de seu negdcio. Para tanto,
deve estar bem informado sobre as condicbes de mercado para os produtos
agricolas, bem como, conhecer as condicdes dos recursos naturais de seu
estabelecimento rural. S6 assim, ele terd condi¢Bes de escolher o tipo de atividade
gue deve desenvolver.

Este tipo de informacdo o agricultor poder4d obter consultando
principalmente as Associacdes, a que ele for associado. O produtor rural também
pode contar com 0s servi¢os estatais de pesquisa e extensao rural.

Condicbes de mercado e recursos naturais sao os dois elementos basicos
que o produtor rural deve conhecer para desenvolver a sua atividade econdémica,
nunca esquecendo de adotar os modernos métodos de producéo e administracdo no
seu empreendimento.

O produtor rural individual ou pertencente a alguma organizacdo social
precisa estar ciente que seja qual for a sua forma juridica, o seu empreendimento
deve proporcionar-lhe o sustento e algo mais, por isso ele necessita conhecer e
adotar métodos cientificos de administracdo, para dessa forma atingir o objetivo de
lucro, que é a meta de qualquer pessoa quando em determinada atividade
econdmica, utiliza fatores de producado (recursos), tais como, a terra, o capital e o
trabalho.

Ainda com referéncia a organizacdo social, o agricultor empresério
devera, antes de associar-se em algum tipo de sociedade, informar-se sobre qual o
tipo mais conveniente e se € um empreendimento economicamente viavel, pois,
existem varios tipos societarios e cada qual com suas peculidridades que

determinar&o o sucesso ou o fracasso do negocio.
Sera através de atitudes racionais como estas, que 0 negocio agricola

brasileiro estard em condi¢cdes de competir, tanto no mercado interno, com 0s
produtos importados, quanto no externo, exportando 0 nosso produto.

11
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Capitulo 1
TODO EMPREENDIMENTO E SOCIAL

As organizacdes amplamente definidas "sdo agrupamentos humanos,
intencionalmente construidas e reconstruidas, a fim de atingir objetivos especificos".

O que caracteriza uma organizacdo social formal é o ordenamento das
relacbes entre os individuos ou 0Orgdos componentes, através de regras e
regulamentos formalizados por escrito e por estruturas de posicoes
hierarquicamente definidas.

Dentre as organizagOes, existem aquelas moldadas para atingir objetivos
de lucro como meio de auto-sustentacdo, conseguido através do excedente de
resultados financeiros, proporcionando retorno de investimentos ou de capital, mas
existem também, organizacdes que ndo incluem obrigatoriamente o lucro como um
de seus objetivos principais, como, por exemplo, as Associacdes.

AS EMPRESAS SAO ORGANIZACOES SOCIAIS

As empresas sdo organizacdes lucrativas e sociais, pois, segundo o
teélogo Hans Kung, “a empresa que tem como unico objetivo o lucro ndo é apenas
irrealista; é autodestruidora e imoral". O consultor de empresas James Collins, em
uma pesquisa sobre empresas visiondrias, constatou que os grandes triunfadores
encaram o lucro como uma consequéncia de uma série de estratégias e atividades
mais nobres, jamais como um fim em si mesmo. Considerando este pensa- mento, é
cada vez maior a quantidade de organizacbes que conseguem conjugar lucro,
competitividade, felicidade das pessoas e justica social em um mesmo denominador
comum, mas isto sé € possivel, se existir confianca mutua entre a comunidade e os
componentes dos dois fatores de producao: capital e trabalho.

Empresa € todo empreendimento humano que procura reunir e integrar
recursos humanos e ndo-humanos (financeiros, fisicos, tecnoldgicos,
mercadoldgicos, etc.) no sentido de alcancar objetivos de auto-sustentacédo! e de
lucratividade?, através da producéo e comercializacéo de bens ou servicos.

A empresa necessita de administragcéo, porque: produz bens ou servicos;
emprega pessoas e utiliza maquinas e equipamentos (dentro de uma técnica
estudada de producéo); e requer recursos para atingir seus objetivos.

1Auto-sustentacdo: significa dar continuidade e permanéncia ao empreendimento.
2Lucratividade: é a remuneracdo do empreendimento em si, € o que estimula a livre iniciativa a
promover a manutencao e a ampliacdo do empreendimento.
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A empresa difere das demais organizacbes, pelas seguintes
caracteristicas:

a) obter lucro: o principal propésito da empresa é produzir bens ou
servigcos para possiveis compradores, mas seu proposito imediato, e ndo unico, é o
lucro, ou seja, o retorno financeiro que excede 0 custo;

b) assumir riscos: tempo, dinheiro, recursos e esforcos sédo investimentos
necessarios para uma empresa existir. Todos os negocios efetuados pela empresa
tem um certo grau de risco que pode até causar a perda completa dos investimentos
feitos;

c) ser dirigida por uma filosofia de negocio: os administradores tomam
decisbes sobre mercados, custos, precos, concorréncia, regulamentos do governo,
legislacé@o, conjuntura econdmica, relagbes com a comunidade, além de assuntos
internos relativos a estrutura e comportamento da empresa. A empresa por sua vez,
aceita sua responsabilidade com relacdo aos consumidores, em- pregados,
acionistas e a sociedade como um todo;

d) ser avaliada contabilmente: o movimento financeiro deve ser
registrado, processado, sumariado e analisado de forma simplificada, e medidos em
termos de valor, através de uma abordagem contabil;

e) ser reconhecida como negdcio pelas outras organizacdes e pelos
orgaos do governo: produzindo bens ou servicos a empresa passa a se relacionar
com as outras empresas, seja como consumidora ou fornecedora, ou ainda, como
concorrente. As agéncias governamentais reconhecendo-a como negdécio, aplica
taxas e impostos sobre suas atividades;

f) a empresa é propriedade privada: sendo controlada e administrada

pelos seus proprietarios ou acionistas ou por administradores profissionais
empregados para tanto.

13



/fl@ Instituto de Cooperativismo e Associativismo
VLS

Capitulo 2
IDENTIFICANDO A EMPRESA RURAL

Empresa rural € a unidade de producdo em que sdo exercidas atividades
que dizem respeito as culturas agricolas, criacdo de gado, ou culturas florestais, com
a finalidade de obtencao de renda.

ATIVIDADES DA EMPRESA RURAL

Tais atividades podem ser divididas em trés grupos distintos:
*producao vegetal-atividade agricola

sproducao animal-atividade zootécnica

sindustriais rurais-atividade agroindustrial

A atividade agricola pode ser dividida em dois grupos:
1. Culturas horticola e forrageira:

* cereais (arroz, soja, feijao, aveia, milho, trigo etc.);

* hortalicas (tomate, pimentéo, verduras etc.);

« tubérculos (mandioca, cenoura, batata etc.);

* plantas oleaginosas (amendoim, mamona, menta etc.);
* especiarias (canela, cravo etc.);

« fibras (algodao, pinho etc.);

« floricultura, forragens, plantas industriais etc.

2. Arboricultura:

« florestamento (eucalipto, pinho etc.);
* pomares (manga, maga, citricos etc.);
* vinhedos, olivais, seringais etc.

A criacdo de animais é atividade zootécnica que pode ser assim descrita:

* apicultura (abelhas);

* avicultura (aves);

* cunicultura (coelhos);

* pecuaria (gado) Ex.: bovinos, suinos, caprinos, equinos, ovinos, muares etc.;
* piscicultura (peixes); « ranicultura (ras);

* sericultura (bicho-da-seda);

* outros animais de pequeno porte.

14
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Na atividade agroindustrial encontra-se:

* 0 beneficiamento do produto agricola (arroz, milho, feijao);

* a transformacao de produtos zootécnicos (mel, laticinios, casulos de seda);

* a transformagao de produtos agricolas (cana-de-aclucar em alcool; soja em 6leo,
farinha, extrato; moagem de trigo e milho).

RECURSOS DE PRODUCAO

Qualquer tipo de empresa rural, seja familiar ou patronal, € composta por
um conjunto de recursos, chamados fatores de producédo. Séo eles:

 terra

* capital

* trabalho

Para a agropecuaria, a terra € o fator de producdo de maior importancia,
pois é nela que se aplicam os capitais e onde se trabalha para obter a producéo.

Uma propriedade rural pode ser grande ou pequena, ter a terra boa ou
ruim, por essa razdo, antes do agricultor aplicar capital e trabalho, ele devera
conhecer a terra que possui, para obter colheitas abundantes e lucrativas.

O empresério rural deve ter a preocupacdo de conservar a capacidade
produtiva da terra, evitando que a mesma se desgaste pela eroséo e pelo mau uso.

E o capital que representa o conjunto de bens colocados sobre a terra
com o objetivo de aumentar sua produtividade e ainda facilitar e melhorar a
qualidade do trabalho humano. O capital da empresa agropecuaria é constituido de:

* benfeitorias (galpdes, aramados, galinheiros, pocilgas, terracos etc.);

* animais de produgao (bovinos de cria, de leite, suinos, aves etc);

* maguinas e implementos agricolas;

* insumos agropecuarios (adubos, sementes, inseticidas, fungicidas, sais
minerais, vacinas etc.

Cabe ao empresario rural conhecer com exatiddo a quantidade e o valor
de cada bem que constitui o capital da empresa que dirige.

Dois tipos de capitais merecem destaque: o capital fixo e o capital
circulante. Cada tipo de capital apresenta caracteristicas diferentes.

O capital fixo sdo as benfeitorias, os animais e as maquinas e
implementos. Estes bens permanecem em uso na empresa durante varios anos.

15
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O capital circulante sdo os insumos consumidos dentro do ano agricola.

Separar capital fixo do capital circulante € fundamental para o calculo
anual do resultado econémico da empresa.

Se determinado tipo de capital deve durar varios anos, ndo se pode incluir
como gasto daquele ano o total do valor de sua compra.

Exemplificando:

Quando se compra um trator ou se constréi um curral com financiamento
bancario, o valor do empréstimo solicitado é dividido em anos. Cada parcela anual é
a amortizacao da divida e € esta quantia que se paga todos os anos, que deve ser
considerada como despesa do ano. Mas, e quando a compra é efetuada a vista?
Bem, no calculo econdmico deve-se proceder como se fosse uma compra
financiada, ou seja, dividir o total da despesa em véarias parcelas iguais, cada uma
correspondendo a um ano. Quanto ao numero de parcelas em que a despesa deve
ser dividida, o empresario pode consultar no banco o nimero de prestacdes ou 0
prazo de financiamento que € concedido para aquele tipo de investimento.

Vale lembrar que o ano de atividade da empresa agricola, é diferente do
ano fiscal. O ano agricola corresponde ao periodo de 12 meses que vai do inicio do
cultivo até a colheita das principais culturas da regiéo.

Qual o melhor més para o encerramento do balanco (exercicio social)?

Na empresa rural o melhor més para o encerramento do balanco é o més
da colheita da cultura de maior representatividade da empresa.

Para saber qual o produto mais representativo da empresa é so calcular a
participacdo do mesmo no faturamento total da empresa.

Trabalho é o conjunto de atividades desempenhadas pelo homem.
Administrar, assim como, lavrar a terra, cuidar de animais, construir cercas, casas,
armazeéns etc., sao atividades consideradas trabalho.

A administragéo exige um conhecimento maior do que as demais praticas
agricolas. O administrador rural deve ter conhecimento total da sua empresa,
enquanto que o executor de tarefas especificas necessita apenas fazer aquilo para o
que foi designado.

As tarefas do empresario rural podem ser assim descritas:
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« coordenar a atividade dos demais trabalhadores;

» combinar a utilizacdo dos fatores de produgao, objetivando a obtencao
de resultados econdmicos satisfatérios e mantendo a elevada produtividade dos
fatores.

Para conseguir desempenhar estas tarefas ele deve:

Organizar, que nada mais é do que, combinar as atividades
desenvolvidas em funcdo das caracteristicas dos fatores de producdo disponiveis,
ou seja, escolher racionalmente as culturas e criacbes a serem exploradas,
observando a melhor maneira de aproveitamento da terra, benfeitorias, maquinas e
implementos e mao-de-obra.

Um exemplo € o cultivo em sucessao. Este método permite a utilizacdo da
terra e das maquinas e implementos em forma continua durante o ano agricola.
Evitando assim, a ociosidade desses fatores de producéo.

Manejar, € o ato do administrador de tomar medidas para que todas as
praticas agropecuarias sejam realizadas a tempo e de maneira eficiente. E uma
forma de ter a cada inicio de servicos, maquinas e implementos em perfeitas
condi¢cbes de funcionamento. Faz parte dessas medidas o controle de estoque dos
insumos (adubos, sementes, vacinas etc.), bem como o servico dos trabalhadores
que deve ser controlado permanentemente para que praticas mal executadas nao
causem prejuizos a empresa rural.
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Capitulo 3
ADMINISTRANDO A EMPRESA RURAL

O campo de acdo da administracéo rural é constituido pelo conjunto das
acOes de decisao sobre o qué, quanto e como produzir, controle do andamento do
trabalho e avaliagdo dos resultados alcancados. Portanto ao administrador rural
cabem as seguintes tarefas:

1) Decidir sobre o qué produzir, levando em conta as condicbes de
mercado e 0s recursos naturais de seu estabelecimento rural.

2) O quanto produzir, considerando a quantidade de terra de que dispde,
e ainda, o capital e a mao-de-obra que pode empregar.

3) Como vai produzir, a tecnologia a ser empregada, se vai mecanizar, ou
nao a lavoura, tipo de adubo a ser aplicado, a forma de combater as pragas e
doencas, etc.

4) Controlar a acdo desenvolvida, verificando se as praticas agricolas
recomendadas estédo sendo feitas corretamente e no devido tempo.

5) Avaliar os resultados obtidos na safra, medindo os lucros ou prejuizos
e analisando o porque do resultado ter sido diferente do previsto no inicio do seu
trabalho

O produtor rural, empresario agricola, deve fazer uso da administracdo
rural, pois ela € o conjunto de métodos e processos que facilitam a tomada de
decisbes em sua empresa, a fim de que obtenha o melhor resultado econémico,
mantendo a produtividade da terra.

GERENCIANDO COM EFICIENCIA
Para que um empreendimento alcance resultados de producdo e
produtividade € necessario que 0s meios de gerenciamento sejam sempre

atualizados.

Duas etapas podem avaliar o desempenho da administracdo de uma em-
presa:

1) Levantamento do estagio atual; e
2) Elaboragéao de um plano de medidas tomadas a curto prazo.

A tomada de decisdo em um empreendimento agropecuario deve ser

rapida a fim de acompanhar as constantes mudancas da politica agricola e
econdmica do pais.
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Para fazer o levantamento do estagio atual em que se encontra a
empresa, pode-se seguir 0s seguintes passos:

Caracteristicas da organizagdo: historico; forma juridica societéria,;
influéncias.

Objetivos e estratégias: metodologia de definicAo dos objetivos;
estratégias adotadas e investimentos realizados.

Finangas: administragdo financeira; balangos e contas de resultados;
fontes e aplicacdes de recursos; planejamento e previsao financeira.

Sistemas administrativo e pratico adotados: estrutura organizacional;
processo de tomada de decisdo; comunicacao; sistema interno de informacdes;
planejamento e controle; técnicas empregadas; cultura organizacional.

Recursos humanos: administracdo de pessoal;, quadro de pessoal,
remuneracao e motivagao.

Conclusodes: sobre o estado atual da administragéo.

Apdés a andlise de todos estes topicos, obtém-se conclusbes que
permitirdo uma administracdo eficiente.

ORGANIZACAO DA EMPRESA RURAL

A atividade agropecuéria envolve em suas operagcdes; compra, venda,
contratacdo de servigos, producdo etc., por esta razdo, ela constitui-se uma
empresa, mas nem sempre esta formalmente assim denominada e estruturada.

O empreendimento, na 6tica organizacional, deve estar desvinculado ao
maximo da pessoa fisica. O desvinculamento ou emancipacédo do empreendimento é
conseguido se este for dotado de uma estrutura autbnoma e responsavel por todas
as atividades que compdem a sua administracdo, seja financeira, contabil etc.

Uma solucéo é agrupar, por departamento, as atividades e dar altura ao
organograma, criando niveis intermediarios efetivos (geréncias de setores), levando-
se em consideracao algumas caracteristicas particulares de cada empreendi- mento,
como, por exemplo: o tamanho, o numero de atividades exercidas, o faturamento, se
patronal ou familiar, etc. Ha ainda de observar que:

Os escritérios de base na cidade e na fazenda tomam-se responsaveis
pela contabilidade (registros e processamento de dados);

Os departamentos estariam cada qual sob a responsabilidade de um
técnico de nivel médio ou superior;

O administrador seria integralmente responsavel pelos resultados do
empreendimento.

Funcdes do administrador:
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Planejamento (producéo e financas);
Organizacéao (producao e administracao);
Direg&o dos seus subalternos diretos; e
Controle (producéo, administracdo e finangas).

Estas sdo as fungbes administrativas que como pode-se notar estdo
relacionadas com a integragao e sincronizacao de todos 0s recursos empresariais,
ou seja, com a administracdo de cupula de todas as demais fungdes essenciais da
empresa.

Planejar significa visualizar o futuro e tracar o programa de acao.

Organizar é constituir o organismo social e material da empresa.

Dirigir € conduzir e orientar o pessoal.

Controlar nada mais € do que verificar se o que foi planejado e
organizado foi, de fato, executado a contento.

O administrador devera apresentar planos ao proprietario que se aceitos,
deverdo ser implantados. O proprietario ha de querer acompanhar o andamento do
empreendimento, para tanto o administrador deve implantar um sistema de relatorio
e controle que permita este acompanhamento.

A Agroinformética

A informatica pode ajudar em muito a administracdo da empresa rural. O
computador é uma ferramenta poderosa para a tomada de decisbes rapidas e
precisas Mas como toda e qualquer ferramenta é preciso saber: onde; quando; e
como usa-lo.

O computador na empresa rural pode ser usado:

1. Na criagao animal - gado de corte, de leite e suinocultura.
Controlando:

» formulacéo, estoque e consumo de ragoes;

* inventario do rebanho;

* genealogias, selecdo de animais e consanguinidade;
* cio, coberturas, cruzamentos e inseminacgao;
* nascimentos e abortos;

* intervalos entre partos;

» ganho de peso e altura;

* desmame;

* vacinagao;

» descarte;

lote e localizagcao na propriedade
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2. Na lavoura.

* orcamento e analise econdmica de culturas;

» controle de estoques de sementes, adubo, calcéario e defensivos;
+ planejamento e controle de tratos culturais;

» controle de maquinas, implementos, combustivel e manutencao,
controle de horas/maquina/operador por area,

» previsao de safra.

3. Na administracéo

» controles gerenciais;
» contabilidade.

Nota-se que a presenca dos computadores na vida da empresa rural é tdo
necessaria quanto em qualquer outro setor produtivo, prova disso é a existéncia no
mercado de informéatica de alguns software especificos para o0 empresario agricola.

Conhecimento Tecnoldgico

O produtor rural que administrar a sua atividade agropecuéria como uma
empresa, produzird com qualidade os produtos certos para o mercado consumi- dor
Ele terd uma empresa rural eficiente e seus produtos terdo maior valor de venda

A qualidade de um produto € conseguida aplicando-se certas normas de
producdo e manuseio, seja para o produto in natura, beneficiado ou industrializado.

O produtor rural deve estar sempre atualizado com o avanco tecnoldgico
de maquinas e equipamentos, assim como inteirado da pesquisa agropecuaria
efetuada pelos 6rgdos governamentais e privados.

Uma forma de melhor conseguir estas informacdes, € unir-se a outros
produtores, seja em associacdo de produtores, em cooperativas de producao
agricola ou em outro tipo societario que for viavel a seus interesses. Com relacéo a
este assunto convém salientar que atualmente existem estudos e portanto,
tendéncias, para que haja unificacdo das formas empresariais, se isto acontecer,
provavelmente teremos uma empresa de capital regida pelos principios do
cooperativismo.

Existem varias alternativas para o produtor rural aumentar seus
rendimentos e ndo ser apenas agricultor. Uma delas é a industrializacdo da sua
producao, principalmente aquela parcela que ndo tem aceitacdo no mercado como
in natura, mas desde que esteja dentro das especificacdes do processo de
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industrializacdo. Esta industrializacdo vem da absor¢cdo das pesquisas na area de
tecnologia alimentar, tais como, o congelamento, a desidratagéo, etc.

Os recursos para a implantacdo de micro, pequena e média agroindustria
pode ser conseguido através de linhas especiais de crédito que algumas instituicdes
bancarias ja estdo oferecendo.

Uma outra alternativa que vem sendo muito divulgada, é a criacdo de
Empresas de Participagdo Comunitaria (EPC’s).

Primeiramente os interessados investem na criacdo de uma holding3, com
o objetivo principal de associar capitais para implantar, administrar ou ampliar novas
empresas.

As EPC’s s&o registradas na forma juridica de Sociedade Andnima de
Capital Fechado, regida pela Lei das S.A. (6404/76).

O que observa-se neste caso, € 0 uso dos principios cooperativistas em

uma sociedade de capital, 0 que ndo € nenhuma afronta ao cooperativismo, mas
significa que o cooperativismo bem intencionado pode estar em qualquer lugar.

3Holding: é uma sociedade que controla outra(s) mediante participacdo substancial no seu capital social.
Seu objetivo social é a administracao, participacdo e empreendimentos.
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Capitulo 4
FORMAS DE ORGANIZACAO RURAL

Existem duas formas juridicas na exploracéo da atividade agropecuéria: a
pessoa fisica e a pessoa juridica. A escolha por uma das duas depende de como €&
classificado o produtor, se pequeno, médio ou grande.

PESSOA FiSICA

E a pessoa natural, é todo ser humano. A pessoa fisica se extingue com a
morte.

No Brasil, prevalece na exploracdo agropecuéria, a forma de pessoa
fisica, por ser menos onerosa que a de pessoa juridica, além de proporcionar mais
vantagens de ordem fiscal, principalmente nas pequenas atividades.

O pequeno e médio produtor rural, na forma de pessoa fisica, ndo
precisam, para fins de Imposto de Renda, fazer escrituracdo regular em livros
contdbeis e podem utilizar apenas um livro caixa e efetuar uma escrituracao
simplificada.

O grande produtor rural, na forma de pessoa fisica, sera equiparado a
pessoa juridica para fins contabeis, devendo fazer escrituracdo regular, por
intermédio de profissional contabil qualificado.

PESSOA JURIDICA

E a unido de individuos que através de um trato reconhecido por lei,
formam uma nova pessoa, com personalidade distinta da de seus membros. As
pessoas juridicas podem ter fins lucrativos (empresas industriais, comerciais etc.) ou
"ndo lucrativos" (cooperativas, associacdes). E normal, as pessoas juridicas
denominarem-se empresas e se constituirem em sociedade, como veremos a
sequir.

SOCIEDADES CIVIS E COMERCIAIS

Sociedades civis sdo aquelas que prestam servicos com ou sem fins
lucrativos.

Sociedades comerciais (ou mercantis) sdo aquelas que praticam ato de
comércio com fins lucrativos, constituidas com o objetivo de comprar e vender
mercadorias, transformar matéria-prima adquirida de terceiros em produtos
acabados e vender também para terceiros, explorar negécios bancarios (captacéo e
aplicacao de dinheiro) etc.

O ramo de atividade, ou seja, a hatureza do objeto social € que indicara
se a sociedade é civil ou comercial:
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A sociedade que se coloca entre fornecedores e consumidores (usuarios)
e com fins lucrativos € denominada sociedade comercial: industria, comércio,
instituicdes financeiras).

A sociedade que fica na posicao de fornecedora ou simplesmente de
usuario (consumidor) e sem ou com fins lucrativos € denominada sociedade civil:
estabelecimento de ensino, clinicas, santa casa, cooperativa (sem fins lucrativos).
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Capitulo 5
INVESTIMENTOS ASSOCIATIVOS

Os tipos de investimentos nas exploracfes agropecuarias podem ser:

Capital fundiario: terra, edificios e edificagbes rurais, benfeitorias e
melhoramentos na terra, cultura permanente, pastos etc. Sao todos recursos fixos,
vinculados a terra, e dela nao retiraveis; Capital de exercicio (capital operacional, ou
capital de trabalho): gado para reproducdo, animais de trabalho, equipamentos,
trator etc. S0 os instrumentos necessarios para o funcionamento do negécio. Esse
capital pode ser permanente, ou seja, ndo se destina a venda, ou circulante, ou de
giro que sao recursos financeiros e valores que serdo transformados em dinheiro ou
consumidos a curto prazo.

Existem duas personalidades economicamente distintas nas associagdes
dos capitais fundiario e de exercicio, séo elas:

O proprietario da terra, que entra com o capital fundiario; e
O empresério, que participa com o capital de exercicio, explorando o
negocio agropecuario, independente de ser dono ou ndo da terra.

E a partir dessas combinacdes que se originam as seguintes formas de
associar-se nas exploracfes agropecuarias.

a) Empresario agropecuario com a propriedade da terra

E o capital fundiario mais o de exercicio. Acontece quando o proprietario
da terra a utiliza na exploracdo agropecuaria. O dono da terra investe em capital de
exercicio e administra seus negécios.

b) Parceria

E quando o proprietario da terra contribui com o capital fundiario e o
capital de exercicio, associando-se a terceiros em forma de parceria. A parceria
pode ser a meia (o lucro da colheita é dividido, metade cabe ao proprietario e
metade ao parceiro), a terca parte (2/3 para o proprietario e 1/3 para o parceiro), a
quarta parte etc.

A parceria € semelhante a uma sociedade de capital e industria, em que
ha dois tipos de sécios:

O capitalista (proprietario): entra com o capital e geralmente com a
geréncia do negacio;

O de trabalho (parceiro): entra com a execuc¢ao do trabalho.
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c) Arrendamento

O dono da terra aluga seu capital fundiario, por certo tempo a um
empresario, tem-se assim, o chamado Sistema de Arrendamento. O arrendador
recebe do arrendatario uma retribuicao, que é o aluguel.

d) Comodato

E o empréstimo gratuito por tempo e condicdes preestabelecidas. Assim
sendo, o proprietario cede seu capital fundiario sem nada receber do comodatério.

e) Condominio

E a propriedade em comum, ou a copropriedade. Formado por pessoas
fisicas que, em conjunto, exploram imodvel rural, partiihando os riscos, frutos,
produtos ou lucros havidos, na proporcdo que lIhes couber no condominio, da
mesma forma que a parceria.

Dificuldades sempre existirdo em qualquer que seja a atividade
econdmica que alguém se proponha a executar. A melhor forma de superar tais
dificuldades, é associando-se a outras pessoas que estejam em busca de objetivos
iguais.

Novas maneiras de associar-se ainda surgirdo, o que aqui foi exposto € o
usual, mas a sociedade estard sempre procurando o aprimoramento, pois, é a
prépria sociedade quem transforma as organizacdes, mas estas transformacdes
deverdo estar sempre amparadas pela lei e pela ética.
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INTRODUCAO

A visdo sistémica das coisas € enxergar o todo, maior do que a soma de
suas partes. Atualmente ndo se pode mais ter aquela visdo tradicional, que
concentra-se nos elementos do sistema, como segmentos independentes de um
todo que nao se Vvé.

Um setor em que a visdo tradicional tem sido por demais desastrosa € a
agricultura.

Nos dias de hoje a visdo da agricultura ultrapassa o enfoque de que a
producao se limita a fronteira da porteira da fazenda. Os administradores publicos e
privados precisam ter em conta o conceito do agribusiness ou complexo rural
aplicado ao nosso setor agropecuario, sendo seremos incompreendidos pelo resto
do mundo e ndo entenderemos o processo de desenvolvimento que ocorre nos
outros paises. Sem este conhecimento do conceito de agribusiness ou agronegdcio,
por mais que se viaje para o exterior em busca de conhecimentos nesta area, o
maximo que traremos de 14, serdo quinquilharias e cartdes postais.

O agribusiness surge no centro das mudancas que estdo se processando
no mundo, a razao disso é que a nivel mundial o agribusiness € um setor econdmico
gue envolve metade da forca de trabalho e dos ativos produtivos, representando
ainda, 50% das despesas dos consumidores.

Os empresarios agricolas necessitam ter esta visdo sistémica da
agricultura, para melhor compreenderem o complexo rural (ou agribusiness) no qual
estdo inseridos e interagindo com 0s outros segmentos. Esta visdo tendera a ajuda-
los a resolver, principalmente questdes relacionadas ao mercado.

"HA& muitos bens a procura de poucos consumidores". E esta idéia que no
mundo competitivo de hoje, faz com que o empresario pense voltado para o
mercado.

Nas empresas agricolas sdo os excedentes de producdo que as obrigam
a expandir o tamanho do mercado, gerando competicdo para aumentar a
participacdo no mercado atual.

Para ser um vencedor € preciso analisar as necessidades, identificar as
oportunidades e criar ofertas para os grupos de clientes-alvo que 0s concorrentes
nao conseguem atender.

O vencido é o estagnado, ou seja, € aquele que néo traz algo de novo ao
mercado.

Estudos constataram que o0 agricultor paulista é dinamico, versatil,
direcionado ao mercado, um empreendedor apto a adotar novas tecnologias.

Se o pretendido é uma agricultura moderna, esta devera ser executada
por agricultores altamente especializados que desejem e sejam capazes de adotar
tecnologias de producdo compativeis com as exigéncias do mercado, ou seja, com
qualidade, praticidade, dentro das normas de protecdo ambiental, etc.

Em um panorama dessa dimensao torna-se necessario que o agricultor
administre a sua empresa agricola utilizando as atuais técnicas de administracédo de
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empresas. E por essa razdo que o agricultor, bem como todos os componentes do
agribusiness devem estar aptos a adotar o marketing, que € um processo social e
administrativo imprescindivel nas empresas.
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Capitulo 1
AGRIBUSINESS

Em 1957, os economistas norte americanos Ray Goldberg e John H.
Davis em um estudo pioneiro incorporaram num Unico conceito 0s agentes
componentes de uma cadeia que inicia-se na produgcdo de insumos e termina no
mercado consumidor, o qual denominaram agribusiness.

Agribusiness, em sua definicdo original, € a soma total das operacdes de
producao e distribuicdo de suprimentos agricolas, das operacfes de producdo nas
unidades agricolas, do armazenamento, do processamento e distribuicdo dos
produtos agricolas e itens produzidos a partir deles.

Este conceito engloba os fornecedores de bens e servicos para
agricultura, os produtores rurais, 0s processadores, o0s transformadores e
distribuidores, e todos os envolvidos na geracdo e fluxo dos produtos agricolas até o
consumidor final, dentre os quais, estéo:

* 0 governo

* 0S mercados; e

* as entidades comerciais, financeiras e de servigos.

Existem trés categorias onde se enquadram as instituicbes e
organizacdes do agribusiness, sao elas:

a) as operacionais, onde estao:

* 0s produtores;

* 0s processadores; e

* 0s distribuidores.

Eles manipulam e impulsionam o produto fisicamente através do sistema.

b) as geradoras e transmissoras de energia, onde situam-se:
» as empresas de insumos e bens de producéo;

* 0s agentes financeiros; e

* 0s centros de pesquisa e experimentacao;

Séo entidades de fomento e assisténcia técnica.

C) 0s mecanismos coordenadores, tais como:

* 0 governo;

* contratos comerciais;

» mercados futuros;

* sindicatos;

* associagoes; etc.

Regulamentando a interacéo e integracdo dos segmentos do sistema.

Conhecer o funcionamento do agribusiness é imprescindivel, para 0s
agentes publicos e privados tomarem decisdes e formularem politicas e estratégias
precisas e eficientes.
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O agribusiness € composto por trés partes, sédo elas: os agregados I, Il e
[, explicados a seguir.

AGREGADO I

O agregado | é a montante do agribusiness, sdo as atividades que estdo
antes da porteira da fazenda, ou seja, sdo os setores de industrializacdo de in-
sumos e bens de producao.

* Setor Industrial de Sementes

Os agricultores devem saber que sementes de melhor qualidade resulta
menores riscos na cultura, mas mesmo assim as vendas deste insumo nao
evoluiram muito nos ultimos anos. Um dos motivos para a existéncia de tal quadro é
0 empobrecimento da agricultura.

Para melhorar esta situacao serd preciso injetar recursos econémicos na
atividade agricola elevando assim, 0s niveis tecnoldgicos na producdo e
promovendo uma maior utilizacdo de sementes comerciais de qualidade superior.

O trabalho de melhoramento genético de sementes vem sendo muito bem
desenvolvido pela pesquisa oficial, mas mesmo assim, algumas empresas do setor,
também vém atuando na pesquisa e conseguindo bons resultados.

Devido a tecnologia sofisticada que vem sendo empregada na producao
de sementes de milho e outros cereais, estes produtos ja possuem padrao
internacional.

» Setor Industrial de Fertilizantes e Corretivos

A industria nacional de fertilizantes esta estruturada em trés grandes
grupos de produtores:

1. De matéria-prima basica (rocha fosfatica, amonia e enxofre);

2. De intermediarios (acido sulfurico, acido fosférico e acido nitrico);

3. De fertilizantes simples e misturados.

No primeiro e segundo grupo concentram-se as empresas de grande
porte, enquanto que no terceiro grupo estao as empresas de médio e pequeno porte,
com disputa cada vez mais acirrada, principalmente entre os misturadores.

Quanto a pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, a industria de
fertilizantes parece aguardar que a situacdo econémica do pais melhore, para que
possa investir mais nesta area. No segmento de nitrogénio, o Brasil tem tecnologia
acima da média mundial. Com relagédo ao segmento do fésforo, o Brasil € exportador
de tecnologia.

O aumento no uso de fertilizantes e corretivos pelo agricultor aliado a
modernas técnicas de producédo, sdo fatores que aumentardo a produtividade da
agricultura brasileira.

* Setor Industrial de Defensivos

A estrutura deste setor industrial € concentrada e est4 sob a lideranca de
grandes empresas, que detém o conhecimento da base tecnoldgica. Atualmente, o
setor se esforgca em desenvolver produtos menos toxicos, menos persistentes no
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meio-ambiente, mais seletivos (inseridos no conceito de manejo integrado de
pragas) e com melhor rendimento de aplicacéo.

Mundialmente o0s investimentos sdo significativos na biotecnologia:
enfatizando a pesquisa de pesticidas biolégicos e também, na manipulacédo
genética: objetivando a obtencédo de plantas resistentes a pragas e doencas.

Existe, no Brasil, nimero razoavel de estacdes experimentais mantidas
pela industria de defensivos, servindo de campo de teste para o hemisfério sul. Além
disso, a maioria destas empresas mantém laboratérios de desenvolvimento de
formulacoes.

Com o intuito de melhorar o nivel de tecnologia da producédo agricola, a
industria de defensivos, adotou iniciativas como apoio ao plantio direto (protecdo do
solo contra erosdo) que associada a rotacdo de cultivo, permite a reducdo de
incidéncia de pragas e desta forma, aumentando a produtividade.

* Setor Industrial de Produtos Veterinarios

O Brasil € dono de um dos maiores plantéis de funcdo econbmica, por
isso é o quinto maior mercado de produtos veterinarios e derivados, sendo superado
pelos Estados Unidos, Japao, Alemanha e Franca.

O faturamento da industria veterinaria nos ultimos anos, tem permanecido
relativamente estavel.

Nas empresas com matriz no exterior, existe tendéncia de crescimento de
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos. J& as de capital nacional, procuram
acompanhar o desenvolvimento, para se manterem competitivas.

A instabilidade econdmica e a recesséo, nos ultimos anos, provocaram
desestimulo aos projetos de pesquisa nesta area. A producdo de proteina animal
estd vinculada diretamente com o setor de produtos veterinarios. Desta forma, a
medida que a renda per capita da populacdo brasileira cresca, melhorando a
distribuicdo de renda no pais, o produtor rural aumentara a oferta e obtera melhores
precos por seus produtos, estimulando-o a investir mais na sanidade e produtividade
de seu rebanho. Se a economia permanecer estavel, havera um incremento do
mercado veterinario para melhores niveis de faturamento.

* Setor Industrial de Ragoes

A industria de ragdes vem sofrendo altos e baixos desde meados dos
anos 60, quando instalaram-se no Brasil, empresas multinacionais do ramo,
motivadas pelo desenvolvimento, principalmente da avicultura. Na década de
setenta 0 setor teve um incremento de quase 95%, sendo a avicultura o elemento
dindmico do mercado deste insumo. Nos anos 80, por causa da queda do nivel de
atividade econdmica, a industria de racfes experimentou queda sistematica,
permanecendo o restante do periodo com um comportamento irregular.

A integracdo dos criadores de aves e suinos a agroindustria do abate e
processamento de carnes, numa progressiva verticalizacdo da producao, foi fator
determinante de mudancas substanciais na participacdo relativa dos diversos
segmentos do mercado de ragdes. No sistema integrado, no caso da avicultura de
corte, os criadores recebem da agroindustria, 0os pintos para engorda e no caso de

32



ﬁ@ Instituto de Cooperativismo e Associativismo
VLS

suinocultura, os criadores recebem leitbes ou matrizes, a racdo e também a
assisténcia técnica veterinaria. Os produtores assumem o compromisso de entrega
dos lotes prontos para o abate, a um preco previamente combinado.

Este tipo de integragdo entre a agroindustria do abate e processamento
de carnes e dos criadores independentes foi favorecido pelo acesso facil, a
vitaminas e sais minerais, existentes no mercado de suplementos Atualmente as
proprias empresas de arragoamento animal passaram a fabricar estes suplementos
e inclui-los em suas linhas de produtos.

» Setor Industrial de Maquinas e Implementos Agricolas

A industria de maquinas agricolas, basicamente produz:

* tratores de rodas, tratores de esteiras (leve, médio e pesado);

 cultivadores motorizados;

+ colheitadeiras; etc.

No caso das industrias de implementos agricolas, as empresas lideres
des- se segmento atuam em ambito nacional com poucas linhas de produtos.

Tanto a indastria de maquinas como a de implementos agricolas,
dependem de que sejam criadas oportunidades de desenvolvimento da producéo
agricola, para poderem crescer sustentadas pela demanda.

AGREGADO I

E um segmento do agribusiness composto pelos produtores rurais, ou
seja, sdo as atividades nos limites da porteira, as operacfes a nivel da exploracao
agricola.

A agricultura no Brasil, a partir da segunda metade deste século evoluiu
de forma desordenada, por esta razdo surgiram problemas de desajustamentos eco-
némicos e sociais.

O que percebe-se na agricultura brasileira, sdo dois extremos: de um lado
a agricultura de mercado, (moderna)’, do outro, a agricultura de baixa renda,
(tradicional).

* Agricultura Tradicional

A agricultura de baixa renda ou tradicional, mantém-se estagnada,
utilizan- do tecnologia tradicional e produzindo como unidades familiares
independentes. A producédo baseia-se quase unicamente na terra e no trabalho. O
uso de bens de capital e de insumos modernos € baixo, a producéo € dirigida para a
autosuficiéncia e praticamente esta fora do contexto do agribusiness.

O que falta ao agricultor tradicional é a informacgéo, ou seja, conhecimento
de mercado, de produtos, de processos de producdo e de métodos de administracéo
da empresa agricola.

A agricultura de baixa renda ocorre mais no Norte/Nordeste.

A tendéncia no Brasil e no mundo € de redugcdo do numero e ampliacao
do tamanho das unidades agricolas. Isto pode significar uma limitacdo de
oportunidades, para que as unidades familiares de baixa renda se desenvolvam.
Esta situagcéo podera ser evitada se a agricultura familiar se profissionalizar fazendo

33



/Il@ Instituto de Cooperativismo e Associativismo

uso dos novos métodos de producdo, como, por exemplo, a plasticultura e
hidroponia, no caso de produtos hortifrutis.

O associativismo agricola é um meio pelo qual o agricultor familiar podera
valer-se para sua atualizagdo e profissionalizacdo, melhorando desta forma o seu
desempenho e produzindo produtos competitivos.

* Agricultura de Mercado

A agricultura de mercado ou comercial incorpora tecnologias avancadas e
ganhos sistematicos de produtividade.

De um modo geral, a agricultura € um setor em que o gerenciamento da
producao tém dificuldades especificas. Em uma situacéo de excedente de producao,
por exemplo, o retorno ao equilibrio ndo se da rapidamente, como resultado de uma
decisédo gerencial. Mesmo com 0s precos em baixa, 0os produtos continuam sendo
produzidos nas fazendas. Isso acontece por existirem fatores, as vezes, inerentes a
atividade agricola, ou em razéo da estrutura organizacional do complexo rural.

Todos os segmentos do agribusiness querem aumentar a capacidade
produtiva da agricultura, muitas vezes sem levar em conta a demanda no mercado.
Por isso a falta de uma visdo sistémica do agribusiness compromete o gerencia-
mento da atividade agricola. O agribusiness por ter uma natureza segmentada,
tendo muitos agentes no processo de tomada de decisdo, contrasta com o que
acontece no setor industrial, que é altamente integrado e verticalizado.

* Ultrapassando os limites da fazenda

E conveniente que os produtores rurais invistam e sejam os donos da
jusante do complexo rural (armazenamento, processamento e distribuicdo final dos
produtos) seja como micro, peguena ou média empresa, ou ainda como
agroindustrias complexas.

Suponha que o produtorrural decida investir na jusante total
(armazenamento, processamento e distribuicdo final do produto), se for um pe-
gueno produtor e ndo dispuser de capital suficiente para levar avante um projeto que
torne a sua agroindustria competitiva no mercado, ele podera optar por unir- se a
outros produtores em organiza¢des formais, do tipo societario mais conveniente e
deste modo formar agroindustrias complexas e eficientes.

O produtor rural que decidir formar a sua agroindustria individualmente,
tem como opc¢ao, investir parcialmente na jusante, ou seja, no armazenamento e
processamento, vendendo o seu produto ja com valor agregado aos distribuidores.

Esta decisao requer um elevado grau de informagéo e comunicagdo com
as entidades governamentais ou particulares de pesquisa agropecuaria, mais
especificamente, tecnologia de alimentos e também com os fabricantes de insumos
e bens de producéo para o setor industrial de alimentos (embalagens, maquinas de
processamento, produtos quimicos, aditivos, etc.).

Trés casos serdo descritos a seguir, em que a agroindustrializacao feita
pelo produtor rural, deu bons resultados, sendo que no terceiro caso, 0 produtor
resolveu verticalizar a sua producao totalmente, desde os insumos até a embalagem
e chegando a distribuicdo, em forma de parceria.
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AS MINIUSINAS DE LEITE

Foram as miniusinas processadoras de leite fabricadas por uma industria
de Pompéia (SP), que em um ano de instalacdo, viabilizaram a mais de 200
produtores de leite, a obtencdo de lucro maior e a adog¢do de marca prépria,
produzindo um étimo leite regional.

Tudo comecou, para evitar o abandono de atividade leiteira, foi dai que
alguns produtores encararam o desafio e resolveram beneficiar e comercializar o
seu leite.

Tornaram-se donos de seu produto. Desta forma, regionalizaram a
producdo e o consumo. Racionalizando o processo produtivo, aumentaram a receita
em torno de 100%, amortizando o investimento em 180 dias, além do que, passaram
a oferecer para a populagdo, um produto de qualidade superior. Um leite quase
sempre integral, que nos empreendimentos bem conduzidos, atingiram um nivel de
pureza proximo ao ideal.

AS MINIUSINAS DE SUCO DE LARANJA

Um outro caso semelhante, é o que esta ocorrendo na cultura da laranja,
guando um produtor de laranjas da regido de Bebedouro (SP), foi o responsavel pela
adaptacdo de miniusinas para pasteurizacao de leite em miniusinas para a producao
de suco.

Este produtor, entrou em contato com um fabricante de miniusinas
processadoras de leite, em Campinas (SP), e solicitou uma nova tecnologia para
processar em suco a sua propria producao de laranjas, desistindo de ser fornecedor
dos grandes fabricantes de sua regiéo.

Segundo o produtor, a industria de suco Ihe pagava pouco por caixa
vendida. Ele produz anualmente 50 mil caixas de laranja, em uma éarea de 100
hectares, sendo considerado um pequeno produtor.

O fabricante de miniusinas, em resposta a solicitagdo do produtor,
adaptou as miniusinas de leite, para o processamento e pasteurizacdo do suco. O
produtor abriu uma empresa e iniciou o0 processamento de suco de laranja
pasteuriza- do. A sua empresa tem uma capacidade instalada para produzir 15 mil
litros de suco e esta operando com 23 funcionarios. Ele ja investiu neste projeto, em
torno de 600 mil dolares.

Para embalar o suco, ele esta utilizando embalagens plasticas de meio e
um litro. Ele distribui o produto para nove cidades em Sao Paulo e tem como
compradores, as grandes redes de hipermercados.

A intencdo dele é investir mais, adquirindo novas miniusinas, para atingir
uma producdo de 25 a 30 mil litros de suco por dia. Pretende ainda, expandir o
mercado, incluindo regides como, Brasilia, Recife e também para o Mercosul.

A sua empresa concorre com grandes fabricantes de suco, mas o
produtor acredita que outras pequenas empresas sejam criadas. Ele prevé que as
grandes empresas processadoras de suco diminuam a exportacao, para investir no
mercado interno e fazer frente a esses pequenos empresarios. Por outro lado, os
pequenos fabricantes de suco poderdo fazer uso de aliancas estratégicas com a
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finalidade de conseguir forcas competitivas, para fazer frente a concorréncia dos
grandes.
A FAZENDA EM QUE A PRODUQAO E TOTALMENTE VERTICALIZADA

No interior do estado de S&o Paulo, existe uma fazenda que é um
exemplo de agribusiness de pequena empresa. L4 a producdo € totalmente
verticalizada.

A fazenda tem 60 hectares e é administrada pela familia proprietaria que
planta, produz racédo para o gado, o leite, industrializa o sorvete, as embalagens e
detém a marca proépria.

Para conseguir isto, tudo comeca na prépria fazenda, onde séo
desenvolvi- das as lavouras de milho, alfafa e aveia preta que séo utilizadas na
fabricacéo de racdo para alimentar as 110 cabecas de gado bovino das quais 60 séo
de vacas leiteiras. O leite produzido por essas vacas € a matéria-prima utilizada para
elaborar o sorvete na pequena fabrica instalada dentro da fazenda que emprega
atualmente 20 funcionarios.

A escolha de se lancar no mercado de sorvetes deve-se ao maior valor
agregado do produto.

Os donos da fazenda, durante dois anos, dedicaram-se a montagem da
fabrica de sorvetes e ao desenvolvimento do produto e das embalagens. Os
investimentos sé em equipamentos chegam a 1 milhdo de reais.

O melhor de tudo é que esta dando certo, o faturamento mensal é de 150
mil reais para uma producao de 35 mil litros/més de sorvetes. A intencao é ampliar
esta producao gradativamente para 70 mil litros/més.

O produto é distribuido para a rede de lojas préprias (existentes em Séo
Paulo e no Rio de Janeiro) e para mercearias € emporios conceituados de Sao
Paulo.

Estes trés casos mostraram como o produtor rural tendo visao
empreendedora e utilizando as modernas técnicas de administracdo, encontra
solugBes para suas dificuldades, seja individualmente ou unido a outros, através de
associacOes, cooperativas ou outras formas societarias.

AGREGADO llI

E a jusante do agribusiness, e engloba as atividades depois da porteira,
tais como, 0 armazenamento, processamento e distribuicdo dos produtos agricolas e
seus subprodutos.

Setor de Armazenamento

A producdo agropecuaria é sazonal, por isso 0 processo de
armazenamento, esta associado a essa sazonal idade.

As unidades armazenadoras devem estar adequadas ao tipo de produto,
ao seu dimensionamento, localizacdo e estruturacdo, para que desta forma, o
agricultor possa reter a sua producdo com a finalidade de participar de etapas e
épocas mais compensadoras de comercializacao.

O sistema de armazenagem brasileiro é incompleto, ndo tem sincronismo
e ordenamento entre as etapas de comercializagdo dos produtos agropecudrios. Se,
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bem conduzido, este sistema pode vir a ser um regulador para a expansao dos
produtos do complexo agroindustrial nos mercados interno e externo.
* Setor de Processamento

Os alimentos sé&o distribuidos em trés categorias, a saber:

1. In natura: produtos prontos para serem processados. Ex.: arroz, milho
e trigo.

2. Semiprocessados: produtos intermedidrios da cadeia alimentar. EX.:
farinha de trigo, Oleos vegetais e acgucar refinado.

3. Processados: produtos processados orientados para o consumo final.

No complexo agroindustrial brasileiro, os alimentos processados estao
ocupando maior espago. Em contrapartida com os produtos agropecuarios in natura,
0 processamento torna possivel a oferta mais homogénea de alimentos durante o
ano todo, estabilizando os precos, reduzindo as perdas e aumentando a
disponibilidade de alimentos ao consumidor.

Analisando o caso de frutas, hortalicas e pescados, as perdas ocorridas
desde a fazenda até o consumo, por deficiéncia de meios de transporte,
armazenamento e distribuicdo, podem superar a faixa de cinglienta por cento, com o
objetivo de diminuir estas perdas, o processamento oferece maior seguranca de
consumo, inclusive quanto aos aspectos sanitarios.

A classificacdo dos alimentos industrializados segundo as tecnologias
usadas em seu processamento é a seguinte:

* Primeira geragao: sdo aqueles oferecidos ao consumo em seu estado
natural;

» Segunda geragao: os processados;

» Terceira geragao: os produtos congelados;

* Quarta geragao: os supergelados, prontos para consumo; e

* Quinta geragao: os embalados a vacuo, cozidos na propria embalagem
e prontos para o consumo. Os produtos de quinta geracdo sé&o processados com
tecnologia de fabricacdo sofisticada, ainda exclusiva de algumas empresas, mas a
tendéncia é a vulgarizagao.

* Setor de Embalagem

Este setor em seu parque industrial complexo, abrange desde a
fabricacdo de matéria-prima até a converséo e transformacéo dos materiais basicos.
E um setor que tem experimentado grandes avangos tecnoldgicos, motivados em
grande parte pela industria da alimentacdo. Estd incluido neste setor, empresas
prestadoras de servicos em economia de embalagens. As atividades dessas
empresas estdo ligadas a tecnologia e design de racionalizacdo do sistema de
logistica, distribuicdo, movimentacao e estocagem de produtos embalados.

No Brasil o consumo de embalagens ainda é pequeno, em relacdo aos
Estados Unidos, por exemplo, mas a tendéncia € de expanséo, principalmente por-
gue os consumidores estdo preferindo alimentos de melhor qualidade, vida mais
longa e precos reduzidos.
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» Setor de Distribuicao

O avanco maior neste setor aconteceu com o surgimento das lojas de
auto- servicos, este sistema conquistou a preferéncia dos consumidores, em razao
da facilidade de acesso a uma grande variedade de produtos, ndo ficando restrito
apenas aos alimentos.

As grandes redes de supermercados consolidaram-se e a estrutura do
setor concentrou-se, paralelamente ao segmento de transformacdo. Resultando
dessa forma, relacionamentos entre estes dois setores, baseados em grande poder
de barganha na negociacao de compra e venda de mercadorias.

Observamos na éarea de supermercados, boa presenca de marcas
préprias, em grande parte dos produtos comercializados.

Quanto a ampliacdo da margem de lucro, os supermercados buscam
maior produtividade, tornando-os mais ageis e com estrutura mais enxuta,
assegurando-se desta forma a capacidade competitiva, num setor onde a
concorréncia é acirrada.

Existe também por parte dos supermercados, a iniciativa de compra de
produtos agricolas diretamente do produtor, eliminando desta forma o atravessador.

Um tipo de negdécio que estd ampliando sua atuacdo em velocidade
espantosa, € o fast food, ou seja, restaurantes de servicos rapidos. Estes negocios
de alimentacdo no "Depois da Porteira", ja possuem uma representatividade
significativa no agribusiness. E isto deve-se a caracteristica dindmica e criativa
existen- te nos canais de distribuicdo de géneros aos consumidores. Também neste
setor h& a iniciativa de parceria com os produtores, em que os fast foods compram
diretamente dos agricultores. Sendo que estes sdo orientados a produzir produtos
com a qualidade por eles exigida.

A partir do conceito de agribusiness, as empresas relacionadas direta ou
indiretamente com este complexo, podem através desta visdo sistémica, utiliza- rem
tal conceito como uma ferramenta de andlise e planejamento de marketing.
PESQUISA E ASSISTENCIA TECNICA AGROPECUARIA

No Brasil existem varias instituicdes publicas de pesquisa e assisténcia
técnica agropecuaria, entre elas estao:

* Instituto Agronémico de Campinas

 Instituto Agronémico do Parana

* Empresa Agropecuaria de Minas Gerais

+ Empresa de Pesquisa Agropecuaria de Santa Catarina

+ Empresa de Pesquisa Agropecuaria de Goias

* Empresa de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa)

Para tornar o negocio agricola brasileiro mais competitivo, existe um
modelo de pesquisa centrado na demanda, ou seja, planejar e executar pesquisas
com a preocupacao de solucionar problemas relevantes identificados na sociedade.

Os planos de pesquisa agropecuaria desenvolvidos pela EMBRAPA
contém as seguintes metas:
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» geragao e difusdao de novas tecnologias nos processos de producéo,
para conseguir o aumento sustentado da produtividade;

* incremento da producdo de sementes basicas com a finalidade de
aumentar a utilizagdo de sementes melhoradas;

+ criagao e divulgagao de tecnologias que diminuam a perda de solo sob
regime de cultivo.

Atualmente j& € possivel aumentar a producdo de arroz, feijao, soja, trigo
e milho, sem precisar expandir a area plantada.

Tanto o Estado como a iniciativa particular exercem papel de grande
importancia na atividade da pesquisa agropecuaria. E se existir intercambio e
parceria entre os dois setores, todos os segmentos do agribusiness tendem a lucrar.

E necessario também, existir um elo de ligacdo entre a pesquisa e a
assisténcia técnica agropecuéria, resultando um perfeito feed-back, onde a
assisténcia técnica detecta as necessidades dos componentes produtivos do
agribusiness e passa para a pesquisa. A pesquisa retorna a assisténcia técnica o
resultado dos estudos, para que sejam repassados aos setores produtivos. Tem-se
a informacao em um fluxo continuo através da comunicacdo sem estrangulamentos.

A observancia do conceito de agribusiness torna mais facil atitudes como
a acima exposta.
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Capitulo 2
MARKETING

Philip  Kotler, definiu marketing nos seguintes termos:

"Marketing € um processo social e administrativo pelo qual, individuos e
grupos obtém o que necessitam e o0 que desejam através da criacdo e troca de
produtos e valor com outras pessoas".

Os conceitos que sustentam esta definicdo sdo os seguintes:

* necessidades, desejos e demanda;

* produtos;

 utilidade, valor e satisfagao;

* troca, transacodes e relacionamento;

* mercados;

* marketing e homens de marketing.

Estes conceitos serdo explicados, a seguir

NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDA

A necessidade humana é um estado de privacdo de alguma satisfacao
basica. As coisas que geram necessidades para as pessoas sobreviverem, tais
como, alimentacao, vestimenta, habitacdo, entre outras, fazem parte da biologia e
condicdo humana, portanto ndo sao criadas pela sociedade ou pelos homens de
marketing.

Desejos sdo vontades para satisfacfes especificas das necessidades
mais profundas. Os desejos séo diferentes para as mesmas necessidades. Ex:

“Na cidade, uma pessoa satisfaz sua fome com um hamburguer, ja em
uma aldeia no Amazonas, o indio satisfaz a sua necessidade de alimentagdo com
alguma fruta nativa. “

Existem mais desejos do que necessidades e os desejos sdo mudados
pelas forcas e instituicbes sociais, tais como, igrejas, escolas, familias e as
empresas.

Demanda € o desejo de obter produtos especificos apoiada na habilidade
e vontade de compra-los. Quando os desejos séo respaldados pelo poder de com-
pra, tornam-se demanda. As empresas antes de tudo, devem medir o nimero de
pessoas que de fato querem e podem comprar o produto, para depois medirem o
namero de pessoas que apenas querem o produto.

PRODUTOS

Produto € qualquer coisa que possa ser oferecida a alguém, para
satisfazer uma necessidade ou desejo.

UTILIDADE, VALOR E SATISFACAO

Utilidade é a estimativa que o consumidor faz da capacidade total dos
produtos em satisfazer suas necessidades.
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Valor € o preco do produto.

Satisfacdo € o que o produto oferece mais por seu preco.

TROCA, TRANSA(}OES E RELACIONAMENTO

A troca € o ato de se obter determinado produto desejado de alguém,
oferecendo-se alguma coisa como pagamento.

A transagéao consiste na troca de valores entre duas partes.

O marketing de relacionamento é uma idéia maior em que o marketing de
transacdo € uma parte, por isso 0s empresarios devem desenvolver uma
relacionamento confiavel a longo prazo com os clientes, distribuidores, vendedores e
fornecedores . Isto é conseguido, prometendo e realizando alta qualidade e precos
razoaveis a outra parte, fortalecendo os lagcos econdmicos, técnicos e sociais entre
0s membros das partes envolvidas no processo.

A empresa precisa desenvolver um banco de dados, chamado sistema de
marketing, baseado no marketing de relacionamento, onde constem as empresas
com as quais foi construido um relacionamento de negdcios sélido e dependente. O
principio operacional é "faca boas relacdes e as transacdes lucrativas aparecerao".

MERCADOS

Sdo compostos por clientes potenciais que partiiham de uma mesma
necessidade ou desejo e estdo aptos a engajar-se num processo de troca, para
satisfazer determinada necessidade ou desejo.

MARKETING E HOMENS DE MARKETING

Marketing é trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais
objetivando satisfazer necessidades e desejos humanos.

Homens de Marketing sdo pessoas que buscam recursos de outrem,
oferecendo algo de valor em troca. O homem de marketing pode ser vendedor ou
comprador.
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Capitulo 3
USANDO O MARKETING

Quando se pensa em marketing, deve-se saber que seus problemas nao
apresentam propriedades quantitativas evidentes. Existe algo mais, tais como:

« for¢as psicoldgicas de grande importancia;

» despesas de marketing que afetam a demanda e os custos, num sé
tempo;

* ajuste e interagdo dos planos de marketing com outros planos da
empresa.

As decisdes de marketing ndo devem ser tomadas intuitivamente, antes
de- vemos ter um sistema estratégico e ferramentas de andlise aperfeigcoadas.

Nao é apenas o grande produtor rural que deve pensar em marketing
para a sua empresa, mas também o médio e o pequeno, que pratica a agricultura
comercial necessita de marketing e também saber como administra-lo.

Mesmo que o produtor seja associado a uma cooperativa ou associacao
qgue lhe preste servico ou assessoramento na comercializacdo de seus produtos, ele
deve conhecer o que o consumidor quer comprar, ou seja, quais as necessidades e
desejos do consumidor. Deve também, sintonizar o seu marketing com o da sua
cooperativa ou associacdo, para que num trabalho em conjunto, venca as
dificuldades existentes no ramo de sua atividade econdémica.

As pequenas empresas fazem marketing naturalmente. O motivo é que
elas estdo em contato mais direto com os consumidores, podendo desta forma,
satisfaze-los com maior eficiéncia.

No Japédo, muitas empresas utilizam o marketing sem que ele seja ou
esteja instituido dentro delas. Os pequenos e médios empresarios do setor agricola
podem pensar que o marketing requer alto custo. Eles, porém, precisam se
conscientizar que existem maneiras econdmicas de fazer marketing, como, por
exemplo, através de carta personalizada, ou um folheto. O marketing pode e deve
ser usado de acordo com 0s recursos e objetivos da empresa.

O produtor rural que também pratica 0 processamento agroindustrial e
que pretende aumentar o potencial de sua empresa, precisa de um alto grau de
comunicacao e informacédo dentro da cadeia sistémica do agribusiness, para tornar a
sua unidade produtiva conhecida.

MARKETING DO PRODUTOR RURAL

O marketing do lado de dentro da porteira € a administracéo integrada da
unidade produtiva rural (o sitio, a fazenda), efetuada através de planejamento do
composto mercadoldgico da producéo vegetal e animal.

As associacbes de produtores e os atuais acordos de integracdo e
parceria com a agroindustria e o varejo de alimentacdo, assim como, as
cooperativas e associagfes de producdo agricola, sdo extensfes dos produtores
rurais, na realizacdo do marketing de seus produtos.
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O produtor rural quer lucro. Para obter este lucro, ele devera vender seu
produto. Acontece que antes e depois da venda de seu produto, existem fatores que
maximizardo ou minimizar&o seus lucros. Portanto, € necessério coordenar todas as
atividades que ocorrem antes e depois da porteira, para assim maximizar o retorno.

O conhecimento de marketing por parte do produtor rural, contribuira
para que ele ganhe mais dinheiro. E para conseguir este feito, devera elaborar um
plano de marketing.

* O Plano de Marketing para a Empresa Agricola (Produtor Rural)

Este plano consiste em estabelecer objetivos, estratégias e taticas que
auxiliem o produtor a decidir o que produzir e 0 que comercializar.

O plano inicia-se com a definicdo de objetivos. Tais objetivos serdo
diferentes, dependendo das ambic¢des e das motivagbes, bem como da competéncia
e recursos de cada produtor. Os objetivos séo varios, portanto sera necessario
estabelecer uma ordem de prioridade, para que nédo haja conflitos na tomada de
decisdes.

As metas do produtor podem ser entre outras, as seguintes:

* produtividade;

* producgéo total;

» preservagao da familia;

* independéncia econémica e liberdade de negociacgéo;

+ estabilidade

* modo de vida digna e confortavel,

* reducao dos custos de producao.

Os objetivos definem o que se quer para atingir as metas almejadas e as
estratégias estabelecem as formas de atingir tais objetivos.

Os produtores rurais para atingirem suas metas, dispdem de varias
alternativas. Eles podem escolher:

a) crescimento rapido ou lento e constante.

b) produtos de alta rentabilidade por unidade vendida ou média
rentabilidade a longo prazo.

C) maior ou menor risco e lucro.

d) reduzir custos para melhorar o lucro ou aumentar o preco final.

e) maximizar o retorno da venda do produto agricola ou maximizar o valor
da propriedade rural através de instalagdes e investimentos

f) monocultura ou policultura.

g) agroindustrializacédo?! ou especializacdo em commodities.

A escolha dessas alternativas depende de algumas consideracdes

descritas a seguir:

1A agroindUstria é a unidade produtora integrante dos segmentos localizados nos niveis de
suprimento a producao, transformagcdo e acondicionamento, e que processa o produto agricola em
primeira ou segunda transformacéo, para sua utilizagdo intermediaria ou final.
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SABER O QUE PRODUZIR E COMO APRESENTAR O PRODUTO PARA VENDA

Existem produtos diferenciados que tém valores igualmente diferenciados
no mercado, como por exemplo, certas variedades de frutas, tipos de suinos,
qualidade de grédos, gado confinado, tipos de hortalicas, etc. Dependendo do
processo de producdo (do plantio até a colheita) e do processo de embalagem,
estes produtos possuem qualidade e aspecto melhores e consequentemente, maior
valor de mercado.

CONHECER O TEMPO E O LUGAR DE COMPRAR OU VENDER

Produtos diferentes tém precos diferentes durante o ano. O produtor pode
tirar vantagem se produzir e estocar o seu produto, bem como maximizar o retorno
se conhecer os ciclos de precos.

O MARKETING DO PRODUTOR RURAL EM SINTONIA COM O DAS ENTIDADES
A QUE ELE FOR ASSOCIADO
Se o produtor for associado a uma cooperativa agroindustrializada ou a
uma associacdo de produtores, podera contar com acfes competentes de
marketing. Mas mesmo assim, precisara ter o seu plano de marketing que devera
estar sin- tonizado com o plano da entidade a que estiver associado.

EXPANDIR OS MERCADOS
Propaganda, vendas, leis, beneficios ao processamento agroindustrial
sdo algumas das muitas acdes mercadoldgicas que podem ser desenvolvidas para
influenciar a demanda.

ESCOLHER O TIPO DE ACORDO MERCADOLOGICO DESEJAVEL

O produtor e a agroindustria podem desenvolver novas maneiras de
comercializacao, tais como:

» cooperagao em qualquer forma societaria;

* parcerias;

» contratos com clausulas de risco de precos;

» percentuais sobre os precos médios da regiao;

* premium price por qualidade de produtos; etc.

O plano de marketing do produtor rural deve estar muito bem integrado
com todos os segmentos do agribusiness, para que as metas almejadas sejam
atingidas.
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Capitulo 4
MARKETING ASSOCIATIVO

Existem associacdes de produtores rurais que fazem marketing para seus
associados, algumas muito atuantes, como por exemplo, a Associacdo Brasileira
dos Produtores de Ovos com o seu plano de marketing versando sobre o
reposicionamento do ovo e estimulo ao consumo.

As associacbes de produtores rurais norte-americanos investem em
comunicacdo de seus produtos para a sociedade, quase 100 milhdes de dodlares
anu- ais. Leite e derivados, frutas, suco de frutas e carnes sdo 0s principais campos
de investimentos publicitarios nesse setor.

Esses programas de comunicacdo devem ter esforcos publicitarios
continuos para serem efetivos e alcancarem sucesso.

O fator critico de sucesso para a categoria é que a informacéo,
consciéncia e participacdo da commodity estejam na cabeca dos consumidores. O
suco de laranja disputa mercado com os refrigerantes. A carne vermelha briga com a
carne branca do frango, do peixe, do porco que por sua vez competem entre si.
Toda essa guerra esta criando a "moda" da alimentacao, entre os consumidores, 0
que é bom para o desenvolvimento do agribusiness de um modo geral.

As associacfes estdo na briga pela disputa do mercado, auxiliando os
seus associados na colocacao de seus produtos com melhor margem de ganho.

O produtor rural que quiser levar adiante o seu empreendimento com
sucesso, nao podera isolar-se, precisara comunicar-se, fornecendo e obtendo
informacdes. Devendo também, profissionalizar-se para melhor entender essas
informacdes.

O agricultor precisa conhecer, além das técnicas de plantio e criacéo,
também as técnicas de administracdo do seu empreendimento, para que possa
praticar uma agricultura comercial, "moderna”. Uma agricultura praticada por um
produtor rural consciente do seu papel dentro do agribusiness.
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INTRODUCAO

Empresa agricola é a unidade de produgédo, onde sdo exercidas as
atividades de cultivo vegetal e criagdo de espécies animais onde, por vezes, também
€ exercida a atividade agroindustrial.

Se determinada empresa agricola ou agroindustrial, quiser sobreviver no
atual mundo competitivo dos negdcios, tera que produzir e fornecer produtos com a
gualidade desejada pelo consumidor. Este feito s6 sera conseguido se a empresa
aplicar determinados principios e métodos modernos de Gestéo pela Qualidade.

O empresario que implantar em sua empresa o "Controle de Qualidade"
de- verd exigir de seus fornecedores, produtos que obedecam o mesmo conceito de
Qualidade. Percebe-se assim, a formacao de uma cadeia entre as empresas onde a
Qualidade é um dos fatores principais. Todos sairdo ganhando, principalmente, o
consumidor final que no Brasil comeca a ser mais respeitado. Mas, para que este
respeito perdure, o consumidor devera exigir, cada vez mais, produtos e servicos
com qualidade, bem como, o compromisso de garantia dessa qualidade.

Este trabalho tem a finalidade de levar ao empresério rural, uma noc¢éo
geral sobre Qualidade Total, como forma de gerenciamento de sua empresa e
informa-lo sobre as principais ferramentas utilizadas na gestéo pela qualidade, para
que ele possa trabalhar voltado a filosofia e pratica da Qualidade Total, que néo é
nenhum monstrengo devorador dos bons ideais humanos e sociais, mas antes de
tudo uma pratica que propdem resgatar justamente estes ideais de gerar emprego
com direitos justos, tanto para o0 empregado, quanto para o empregador.
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Capitulo 1
DEFININDO QUALIDADE

Qualidade € um anseio de quem produz e de gquem consome. Para
produzir um produto com qualidade é essencial identificar junto ao possivel
consumidor, 0 que ele necessita, espera e lhe satisfaca. A empresa devera
transformar determinados desejos dos consumidores em especificacdes técnicas
gue norteardo a fabricacdo do produto. Mas, além disso, a Qualidade depende de
varios fatores, tais como:

» especificagao técnica certa;

» fornecedores de insumos e bens de producio qualificados;
» controles apropriados;

* trabalhadores motivados e treinados;

* equipamentos em boas condi¢des de uso;

* instrumentos de medicao aferidos e calibrados.

Atualmente, principalmente nos negdécios, os truques, a improvisagao e as
meias-verdades, estdo perdendo espaco. O consumidor assume uma postura mais
vigilante e exigente, fazendo valer seus direitos, por isso, uma empresa deve
oferecer produtos que:

» tenham necessidade e uso bem definidos;

+ satisfacam aos anseios do consumidor;

* preencham as exigéncias de normas e especificacées aplicaveis;

* ndo contrariem 0s conceitos de seguranca, meio ambiente, etc, -
estabelecidos pela sociedade;

» tenham pregos competitivos;

* 0 custo que dé boa margem de lucro.

Alids, o custo estad no conceito de Qualidade, pois seria inviavel produzir
algo com qualidade extremamente excelente, se por essa razao, tal produto tivesse
que ser vendido a um preco que o consumidor ndo pudesse pagar.

Além de tudo isso, o que também define a Qualidade de um produto séo:
* instrugdes claras e adequadas;

* embalagem apropriada;

* entrega pontual;

+ assisténcia técnica eficiente.

Na verdade a Qualidade gera fidelidade, garante mercado e proporciona
bons lucros. Qualidade € para quem quer competir e vencer.
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Capitulo 2
FUJA DA FALTA DE QUALIDADE

Se Qualidade é fazer certo desde a primeira vez, fica claro que os custos
para reparar algum erro é muito alto. Estes sdo os custos da falta de Qualidade e
séo divididos em quatro categorias:

CUSTOS DE FALHAS INTERNAS

Sdo os custos decorrentes da falta de qualidade detectada antes do
produto ser entregue ao consumidor.

CUSTOS DE FALHAS EXTERNAS

Estes custos ocorrem quando o defeito ,é constatado pelo consumidor
apos receber o produto.

CUSTOS DE AVALIACAO

S&o0 os custos gerados durante o processo de producao, com a finalidade
de garantir e assegurar a qualidade do produto.

CUSTOS DE PREVENCAO

Esses custos estdo relacionados diretamente com a implantacdo de um
sistema de controle de Qualidade Total, pois sdo os gastos com prevencéao, tendo
em vista, que o produto chegue ao consumidor com a qualidade desejada.

O empreséario deve fugir da ndo-Qualidade em seus produtos e a melhor
forma de conseguir este feito, € implantando um Programa de Qualidade Total em
sua empresa.

Nos primeiros dois anos de implantagdo podera ocorrer elevagdo dos
custos de prevencdo, mas é um investimento necessario, ainda mais se a sua area

de atuacao tiver como fator preponderante a competitividade.

Na realidade a elevacéo dos custos de prevencao provocam reducao nos
custos de falhas e de avaliacao, resultando em acréscimo do lucro.
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Capitulo 3
QUALIDADE E PARA TODOS

Pequena empresa que quiser crescer, deverd produzir com qualidade e
isto, serd conseguido implantando-se um Programa de Qualidade Total apropriado
as suas caracteristicas.

A pequena empresa apresenta vantagens especificas no que se refere a
implantacdo de um Sistema de Qualidade Total:

* rapidez na operagao de mudancgas;

* proximidade do pessoal da empresa com os clientes;

* visdo ampla e total de sua organizagéo;

* pratica de mecanismos direcionados a obtencgéo de lucro;

» melhor atencéo aos clientes

Mas, também h& desvantagens, principalmente quando existe competicao
com grandes empresas. Os problemas mais relevantes sao:

* recursos humanos e financeiros mais escassos,

* consultoria e treinamento muitas vezes dispendioso demais.

Seja a empresa grande ou pequena, ela devera estar sempre voltada
para o cliente.

No Brasil o movimento pela qualidade cresce em ritmo acelerado,
principalmente em razdo da adesdo cada vez maior das micro e pequenas
empresas.

Todas as empresas de todos os setores deverdo estar preparadas para
as novas regras do mercado:

* produtos com qualidade;

* entrega pontual;

* assisténcia pos-venda que funcione e custe menos.

Para sobreviver e crescer neste novo contexto as micro e pequenas
empresas podem:

« formar parcerias com clientes e fornecedores;

* buscar melhoria continua;

* encontrar seu lugar no mercado; etc.

Ha poucos anos atras, as empresas viviam em um mercado protegido,
por isso muitas empresas tinham a impressao de que o mercado precisava delas e
ndo elas do mercado. Por isso, € benéfica a abertura do mercado as importacgoes,
mas deve ser gradual, a ponto de permitir que as empresas nacionais se adaptem a
esta nova realidade, entrando na competigéo para vencer.

O empreséario pode utilizar algumas regras praticas no seu
empreendimento, para obter reducdo no custo de producéo, visto que esta reducao
€ muito importante quando se tem um mercado competitivo para atuar:

» selecionar e conscientizar seus fornecedores a oferecerem adequado
nivel de qualidade permanente;
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« organizar a linha de producéo, identificando todos os estagios do
processo produtivo, assegurando possiveis correcdes dos métodos de producéo
utilizados e procurando selecionar os melhores, dentro dos menores custos
possiveis;

+ treinar constantemente os trabalhadores nos processos de produgéo,
inclusive no uso correto, eficiente e seguro de ferramentas, equipamentos e matéria-
prima;

* propagar a idéia de que a Qualidade é um empreendimento onde o
fundamental sédo as pessoas e que as acdes de grupos em que o individuo participe

amplamente resultam em melhoria global.

Para todas as empresas a Qualidade Total sera sempre uma meta a ser
alcancada e mantida, esta é a base para o0 sucesso nos negécios.
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Capitulo 4
O ASSOCIATIVISMO E OS PROGRAMAS DE QUALIDADE

Os programas de qualidade total surgiram nas grandes organizagoes,
mas como foi dito no item anterior, a pequena empresa também pode e deve ter o
seu Programa de Qualidade Total.

No caso da empresa agricola, seja aquela que se dedica somente a
producao rural ou também a agroindustria, o Controle da Qualidade Total, pode ser
implantado com orientacdo e acompanhamento das associacdes de produtores
rurais.

Este assessoramento pode ser iniciado com a divulgacdo do que é
Qualidade Total na producdo agricola e estender até a criacdo e elaboracdo de
programas de qualidade total direcionados para a empresa agricola, obedecendo-se
as caracteristicas de cada uma.

Para a implantacdo e desenvolvimento de um programa de qualidade na
empresa agricola, o empresario pode valer-se de.

* treinamento oferecido pelas suas associagdes;

* material impresso;

* videos na linha "como fazer";

* consultores locais.

O setor agricola vem aderindo ao movimento da Qualidade e as associa-
¢cbes de produtores rurais fazem parte deste movimento. Um bom exemplo é o da
A.A.O.-Associacdo de Agricultura Organica que elaborou Normas Técnicas para que
os produtores obtenham certificados de Qualidade autorizados pela entidade que
irdo acompanhar os produtos da propriedade até o processamento final.

Outro exemplo a ser citado é o da AVITI-Associacdo dos Viticultores de
Sdo Miguel Arcanjo que em seus objetivos atuais e futuros, destaca-se a
preocupacdo com a qualidade do produto. A idéia é diferenciar o seu produto pela
qualidade.

* incrementando seu controle;

* classificando o produto;

* estabelecendo um selo de garantia, para ser colocado nos cachos de
uva, identificando-os como produtos de alto padrao de qualidade.

A AVITI analisa a qualidade dos insumos agricolas utilizados na cultura
da uva, defendendo assim os interesses de seus associados.

JA4 o empresario rural da floricultura, pode contar com o Programa de
Qualidade Total da Floricultura, criado pela Associacdo Central dos Produtores de
Flores e Plantas Ornamentais com a finalidade de manter um padrdo de qualidade
para os produtos de seus associados. Esta é mais uma medida que beneficia os
produtores associados, no que se refere a implementacdo do Controle de Qualidade
na empresa agricola.
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Os exemplos descritos, mostram como as associacdes sao Uteis aos
produtores, estando assim inseridas no agribusiness, com vistas a um objetivo
comum gue é a Qualidade Total na producao agricola.
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Capitulo 5
A QUALIDADE NAS EMPRESAS AGRICOLAS

Algumas empresas agricolas ja implantaram o seu Programa de
Qualidade Total que é um passo importante para a obtencao do certificado 1SO série
9000.

Mas, até o momento em que este trabalho foi escrito, ndo se sabe de
alguma empresa agricola que tenha obtido tal certificado. O fato € que mesmo sem
um certificado 1SO, estas empresas ja possuem um oOtimo nivel de produtividade e
qualidade em sua producéo.

O PROGRAMA DE QUALIDADE TOTAL NA FAZENDA

O produtor rural que é um empreendedor aposta na Qualidade Total como
uma poderosa arma para vencer a competitividade do mercado. E o exemplo de um
produtor rural da regido de Brotas que investe em fruticultura e tem em seus
pomares a qualidade como item merecedor de maior atencéo.

O Programa de Qualidade Total adotado por este produtor, compreende
todos os processos de producédo das frutas, preparo do solo e producdo das mudas
(na proépria fazenda) até o relacionamento com os clientes.

O dono da fazenda, seus dois gerentes, e 0s sessenta empregados fixos
estdo envolvidos neste programa. Os empregados, por exemplo, passaram por
treinamentos que o0s tornam responsaveis sobre cada etapa do processo em que
atuam, até o produto final.

Com o intuito de aprimorar a produtividade, os empregados s&o
permanentemente convidados a participar e a dar idéias.

Os avancos tecnoldgicos ja fazem parte da rotina da fazenda, como, por
exemplo, a informéatica, fornecendo relatérios atualizados, assim que solicitados.

Quanto a técnica de producdo, foram contratados trés consultores
especializados, um em solo e fertirrigacdo, outro em frutas temperadas e o terceiro
em cultura de banana

E com um programa de Qualidade Total de tamanha envergadura que
esta fazenda vem conquistando mercado e competindo com outras grandes
empresas.

QUALIDADE TOTAL E VERTICALIZACAO NA SUINOCULTURA

Os suinocultores do sul de Mato Grosso estdo de olho na Qualidade
Total. Eles aguardam a aprovacgéo, pelo governo do referido estado, de uma
proposta que estabelece as diretrizes para um programa de apoio a atividade.

Esta proposta chamada "granja de qualidade", estabelece uma série de
pré- requisitos de higiene e de controle ambiental.

Segundo o presidente da ACRISMAT-Associacdo dos Criadores de
Suinos de Mato Grosso, com esse programa, a suinocultura podera atingir um
patamar insuperavel de qualidade conquistando desta feita, um diferencial
mercadoldgico.
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A suinocultura na regido de Rondonopolis desponta como uma das
alternativas de diversificacao, ja existente , entre os empresarios rurais -produtores
de gréos e cereais- com uma tendéncia ao aumento do nimero de fazendas com
atividades integradas.

Ainda segundo o presidente da ACRISMAT, a suinocultura sera
fundamental na verticalizacdo das propriedades rurais da regido, que estéo
estruturadas ou estruturando-se para fechar o ciclo da cadeia produtiva -iniciando
desde a colhei- ta de graos e cereais, que dao os residuos para a alimentacdo dos
animais, indo até a utilizacdo de seus dejetos, devidamente tratados, para a
fertilizacdo das lavouras.

Querendo agregar valor ao seu produto, seis agricultores em parceria
com uma empresa de empreendirnentos agroindustriais investiram 8 milhdes de
dolares na construcdo do primeiro frigorifico de suinos de Rondondpolis. E o
produtor rural criativo inovando os agronegaocios.

FAZENDA VERTICALIZADA PREOCUPADA COM A QUALIDADE TOTAL

Este € o caso de uma fazenda onde se planta milho, alfafa e aveia preta
gue servirdo de matéria-prima para a producdo de racdo fabricada na propria fazen-
da. Esta racdo € usada para alimentar as 110 cabecas de gado bovino, onde 60 séo
vacas leiteiras que fornecem o leite (matéria-prima principal) para a fabrica de
sorvetes que também esta dentro da fazenda. Até as embalagens que vao
acondicionar o sorvete se produz na prépria fazenda.

O sorvete é distribuido a uma rede de lojas que funcionam em sistema de
parceria com a fazenda.

A preocupacdo com a qualidade na fazenda, comeca com a escolha dos
in- sumos. Sao sementes selecionadas para o cultivo do milho, alfafa e aveia preta,
empregados na fabricacdo da racéo. Estes produtos sdo cultivados de acordo com
modernas técnicas de plantio que evitam o desgaste do solo.

Na producao da racéo o cuidado com a qualidade continua, por exemplo:

E feita uma andlise do milho armazenado nos silos, para descobrir a
existéncia de deficiéncia de algum nutriente. Caso tal deficiéncia seja detectada, a
composicao da racao é corrigida.

Na criacdo do gado, é utilizado o sistema de confinamento. Ha um
aproveitamento racional do esterco que misturado a agua utilizada no processo de
lavagem do galpédo, é captado através dos vaos existentes no chédo, sendo levado
por tubulagbes para um coletor central, onde posteriormente é transformado em
fertilizante, utilizado nas plantagbes da fazenda. Percebe-se dessa forma que em
todas as atividades da fazenda existe uma preocupacdo constante em evitar o
desperdicio e ndo degradar o ambiente, isto €, manter a qualidade em todos os
sentidos.

A matéria-prima (leite) utilizada na elaboracdo do sorvete é obtida das 60
vacas em lactacdo que sdo ordenhadas duas vezes ao dia. A ordenha é mecanizada
e o leite é levado através de tubulagBes para uma sala, onde comecga o processo de
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pasteurizacdo, elevando-se o leite a temperatura de 80 graus centigrados. Obtém-se
assim, a calda basica do sorvete.

A proxima etapa é resfriar esta calda que posteriormente seré levada para
as 3 tinas de maturacdo, permanecendo ali pelo periodo de 4 a 5 horas a uma
temperatura de 4 graus centigrados Nesta fase do processo € feita a saborizagcéo
Em seguida, este material serd levado para uma maquina produtora, de onde saira
por uma torneira, o sorvete pronto, que sera embalado e levado para uma camara
frigorifica onde sera mantido a -30 graus centigrados.

A higiene é mantida em todo o processo que demora cerca de 6 horas.
No processo de producdo do sorvete existe também uma preocupacao em evitar o
desperdicio, como, por exemplo, o reaproveitamento da agua utilizada nos
equipamentos de aquecimento e resfriamento.

Tudo é planejado, inclusive o manuseio do produto pronto para o
CcoNsumo:

Na camara frigorifica, o sorvete entra por uma porta instalada junto a
fabrica e sai pela porta oposta, para ser carregado nos caminhdes que fardo a
distribuicdo ao mercado consumidor.

A familia, dona da fazenda, tem grande preocupacédo com a qualidade do
produto que fabrica. Leva muito a sério, inclusive a profissionalizacdo de seus
empregados, como, por exemplo, a qualificacdo da chefe de producéo da fabrica,
que fez varios cursos sobre producdo de sorvete, inclusive no exterior.

Esta € mais uma empresa agricola que implantou o seu Programa de
Qualidade Total, baseado em conceitos modernos de gestdo pela Qualidade que
podera ser empregado pelo empresario agricola, individualmente ou de preferéncia
utilizando-se do associativismo para atingir este objetivo.
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Capitulo 6
GERENCIANDO A QUALIDADE

O Japao apos a Segunda Guerra Mundial estava com suas industrias e
sua infra-estrutura arrasadas. Em estado de miséria e sem dinheiro para importar ao
menos alimentos, as elites japonesas conscientizaram-se da necessidade de
reconstruir tudo da estaca zero. Por sua vez, o comando militar norte-americano,
decidiu realizar o recenseamento, sendo incumbido da tarefa, o estatistico norte-
americano Deming, profissional experiente em controle da qualidade.

Concluido o recenseamento, Deming em contato com técnicos e
empresarios japoneses voltados para a reconstru¢do das industrias, transmitiu-lhes
seus conhecimentos na area de controle da qualidade e oportunamente ensinou-
Ihes novos conceitos que ainda ndo haviam sido testados nos EUA. O resultado foi
bom e os japoneses através dos meios de comunicacdo, massificaram esses
conceitos.

Durante a década de 50 o Japdo investiu em Qualidade, mas os
resultados s6 comecaram a aparecer nas décadas de 60 a 70.

A forma de gerenciamento utilizada pelo Japéo, desde entdo, € o TQC
(Total Quality Control-Controle da Qualidade Total. Esta metodologia tem como
objetivo principal, o atendimento integral das necessidades dos clientes, em que
além da qualidade intrinseca do produto, sdo levados em conta 0 prego, O
atendimento na compra e ap6s a venda.

Uma empresa precisa se preocupar com a sua sobrevivéncia e seu
cresci- mento, por isso, deve ser gerenciada com uma visdo global, para conseguir
aten- der a cada um dos seguintes grupos:

* clientes (fornecendo-lhes produtos e servigcos adequados);

» funcionarios (oferecendo-lhes salarios dignos e boas condicbes de
trabalho);

* acionistas (pagando-lhes dividendos proporcionais aos investimentos e
riscos assumidos);

» sociedade (proporcionando melhoria da qualidade de vida, através do
pagamento de impostos e da preservacdo do meio ambiente).

O TQC se utiliza de técnicas de gerenciamento de processos, procurando
evitar .preventivamente, a ocorréncia de falhas em cada etapa do processo de
producdo. Além disso, as atividades de bom desempenho devem ser padroniza- das
e documentadas para servir de treinamento posterior, assegurando-se dessa forma,
o bom nivel da qualidade

O sucesso na implantagdo de um Programa de Qualidade Total na
empresa, depende de algumas mudancas que sO serdo concretizadas, se existir
persisténcia e boa vontade por parte de todos os envolvidos no processo.

57



ﬁ@ Instituto de Cooperativismo e Associativismo
VLS

NOVOS VALORES E ATITUDES

Dez principios resumem 0s novos valores e atitudes que devem ser
adota- dos para que se introduza uma nova cultura na empresa, visando possibilitar
a gestao pela qualidade total.

TOTAL SATISFACAO DOS CLIENTES

"O cliente perturba a rotina da empresa", é preciso abandonar esta idéia e
este quadro s6 sera invertido com a Qualidade Total, que faz do cliente a pessoa
mais importante da organizagcao. Portanto, a empresa deve:

» estabelecer intercambio de informagdes com seus clientes;

* prever as necessidades e superar as expectativas do cliente

E através da gestdo pela Qualidade Total que se assegura a satisfacéo
de todos os que fazem parte dos diversos processos da empresa: clientes externos
e internos, diretos e indiretos, parceiros e empregados.

GERENCIA PARTICIPATIVA

E preciso criar o habito de passar as informacdes necessarias aos
empregados, ou seja, fazé-los participar dos processos da empresa. A participacao
fortalece decisbes, mobiliza forcas e gera o compromisso de todos com o0s
resultados.

Para o constante aperfeicoamento, deve-se estimular novas idéias e
aproveitar a criatividade, desenvolvendo-se assim, técnicas adequadas para a
analise e solucdo de problemas.

No processo de Qualidade Total, gerenciar € sindbnimo de liderar, o que
significa:

* mobilizar esforgos;

+ atribuir responsabilidades;

* delegar competéncias;

e motivar;

* debater;

* ouvir sugestodes;

» compartilhar objetivos;

* informar.

Com estas ag0des sera possivel formar verdadeiras equipes.

DESENVOLVIMENTO DE RELACOES HUMANAS (RH)

O empregado de uma organizagdo nao busca apenas remuneragao
adequada, mas também, espaco e oportunidade de demonstrar aptidées, participar,
crescer profissionalmente e ver seus esforcos reconhecidos. A organizagdo que
satisfaz tais aspiracbes, multiplica o potencial de iniciativa e trabalho. Afinal as
pessoas sao a matéria-prima mais importante na organizacgao.

Conhecer o negocio e as metas da empresa é essencial para que 0s
empregados tenham uma nova postura em relacdo ao trabalho.

A empresa deve aproveitar 0s conhecimentos, técnicas e experiéncias
dos empregados, E preciso também investir em educacéo, treinamento, formacéo e
capacitacdo dos seus funcionarios.
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PERSISTENCIA NOS PROPOSITOS

Adotar novos valores passa por um processo lento e gradual em que se
leva em conta a cultura existente na organizacdo E necessario persisténcia e
continuidade, reforcando e repetindo 0s novos principios, estimulando assim a
pratica dos mesmos até que a mudanca desejada se torne irreversivel.

A administracdo tem um papel fundamental no acatamento e na prética
dos mandamentos da Qualidade Total Idéias coerentes e transparentes sao
imprescindiveis na execucao de projetos

Os dirigentes em suas atitudes e cobrancas que determinam a prioridade
de qualquer projeto em uma empresa E mais, para se conseguir comprometimento,
confianga, alinhamento, convergéncia de acdes na empresa é fundamental que se
defina propdsitos através de um planejamento participativo, integrado e com base
em dados precisos e abrangentes

APERFEICOAMENTO CONTINUO

A implantacdo de uma cultura de mudanca na empresa € a razao de seu
sucesso.

Ndo é mais possivel a acomodacdo, passividade, submissao,
individualismo ou paternalismo em uma empresa. Atualmente o avanco tecnoldgico,
a renovacdo dos costumes e do comportamento fazem com que as reais
necessidades dos clientes mudem rapidamente, por isso o0 continuo
aperfeicoamento € mais que necessario dentro de uma empresa, para conseguir isto
a empresa devera estar apta a:

* questionar suas agoes;

* inovar seus produtos, servigos e processos;

» atuar de forma criativa e flexivel;

« comparar seu desempenho com a concorréncia;

* propor e assumir novos desafios;

* incorporar novas tecnologias.

Estas sdo as atitudes para superar as expectativas e ganhar a admiragao
dos clientes

GERENCIA DE PROCESSOS

A empresa é um grande processo que se divide em outros processos
mais simples, até chegar a tarefa individual. Os processos se interligam formando
cadeias cliente-fornecedor que se observada no interior da empresa, seria da
seguinte forma:

Quem prepara a terra para o plantio é fornecedor de quem semeia
(cliente) que, por sua vez, é fornecedor de quem executa a proxima etapa do
processo de producéo.

DELEGACAO

O controle na empresa s60 € conseguido quando se atribui
responsabilidades e poder a pessoas capacitadas técnica e emocionalmente, para
assumir o que lhes foi delegado, mas além disso é preciso manter um agil sistema
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de comunicacdo que dé respostas rapidas para problemas que envolvem medos,
barreiras e preconceitos associados a divisdo de poder e responsabilidade. Delegar
significa aproximar a decisdo da acdo Pode ocorrer que em algumas situacdes
imprevistas, o bom senso deva prevalecer aos regulamentos. E num momento
desses que a empresa necessita de uma pessoa capaz que saiba fazer uso correto
da responsabilidade e poder que lhe fora atribuido e com um atendimento rapido e
preciso tenha condi¢cdes de manter o cliente com a empresa.
DISSEMINACAO DE INFORMACOES

Transparéncia no fluxo de informacdes dentro da empresa é um preé-
requisito para a implantacdo da Qualidade Total. O entendimento de qual é o
negocio, a missao, os grandes propositos e os planos empresariais, devem ser en-
tendidos por todos os envolvidos no processo, inclusive os clientes efetivos e
potenciais.

GARANTIA DA QUALIDADE

Planejar e sistematizar (formalizar) processos é a base da garantia da
qualidade. Esta formalizacdo deve ser documentada por escrito, pois sdo 0s
registros e controles de todas as etapas relativas a garantia, proporcionando maior
confiabilidade ao produto.

NAO-ACEITACAO DE ERROS

O principio do "zero defeito" deve ser incorporado nos pensamentos e
atitudes de empregados e dirigentes da empresa.

A nocao "do certo" deve surgir de um acordo entre empresa e clientes,
baseado nesse acordo € que se formalizam os processos de producdo, obedecendo
o principio da garantia da qualidade. O custo com a prevencado de erros € sempre
menor que o de corrigi-los. Para obter sucesso em um empreendimento, o erro deve
ser evitado na concepcéo do projeto.

ATUACAO DOS ADMINISTRADORES

Os pioneiros da Qualidade, Deming e Juran, afirmaram que na
implantacdo de Sistemas de Qualidade é imprescindivel o comprometimento e
empenho dos administradores O reconhecimento desta afirmagédo veio em 1987
qguando foram aprovadas as normas ISO série 9000, onde o0 primeiro requisito é
intitulado "Responsabilidade da Administracdo”. Esta responsabilidade é expressa
por um documento chamado "Estabelecimento da Politica da Qualidade", que deve
ser assinado pelo executivo superior da empresa.

Esforco para a Qualidade que nao tiver a lideranca do executivo principal,
caminhara para o fracasso, por isso, para obter sucesso os administradores de- vem
adotar as seguintes regras:

Partilhar com os empregados as metas da empresa. Dar prioridade a
melhoria dos servigos ao cliente e ndo ao corte de despesas. Demonstrar vontade
de mudar tudo, se for preciso. Implantar programas-piloto para que os empregados
aprendam como resolver problemas. Fazer com que as mudancas sugeridas por
outros funcionarios sejam por eles implantadas. Recompensar os empregados
responsaveis pela melhoria no atendimento aos clientes. Manter os empregados
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informados sobre o sucesso (ou insucesso) do Programa de Qualidade. Envolver-se
ativamente ao longo do esforco pela Qualidade.
TECNOLOGIA E REGISTRO DE INFORMA(;()ES

A implantacdo de sistemas de Qualidade, tem como base a tecnologia
intrinseca da empresa na elaboracdo e venda de seus produtos Se determinado
produto € inadequado, desatualizado tecnologicamente e ndo atende as
expectativas do cliente, entdo de nada adianta implantar um Sistema de Qualidade.

Tecnologia ndo significa sofisticacéo, significa porém, usar recursos e in-
formacdes cientificas na producéo de bens necessarios aos consumidores.

Preservar e aperfeicoar continuamente o processo produtivo requer
investi- mento que ndo deve ser negado quando exigido. A tecnologia deve estar
devidamente registrada para ser preservada, dessa forma, pode-se verificar se
desenhos do projeto e instalacdo estdo atualizados, se houve modificacdes, estas
deverdo estar incluidas. O que se propde € a criagcdo de um procedimento que con-
trole essas modificacGes, além disso, toda alteracéo deve ser analisada e aprovada
antes de ser processada. As idéias devem ser registradas, pois elas serdo as
informacdes utilizadas nas decisbes referentes a fabricagdo de produtos. Este
registro de idéias € um bem econdmico em constante mutacéao, por isso pode tornar-
se volatil se ndo for devidamente registrada, catalogada e atualizada. Esta atitude
facilita o treina- mento de novos funcionarios e evita a descontinuidade dos trabalhos
com a sai- da de funcionarios antigos.
FATOR HUMANO

Os equipamentos por mais modernos que sejam, sempre precisarao do
homem para opera-los. Esta é a razéo pela qual deve-se concentrar esforcos para
estudar e compreender o comportamento do homem no trabalho. As necessidades
do ser humano foram estudadas, por um cientista social chamado Maslow que as
classificou em cinco tipos:

FISIOLOGICAS

Sao as necessidades basicas que garantem a sobrevivéncia humana,
entre outras estao:

* alimentacgao;

* moradia;

* saude

* educacao; etc.

SEGURANCA

E ter um emprego seguro para manter a renda que permita suprir as
necessidades fisiologicas.

SOCIAL

O homem necessita de comunicacao e troca de experiéncias, bem como
de protecédo, por essa razao precisa viver em comunidade.

AUTO-ESTIMA

E a necessidade do homem ser respeitado pelos outros.
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AUTO-REALIZACAO

Significa contribuir para com a sociedade através da criatividade, este
alias é o nivel mais alto de auto-realizacdo que o homem pode atingir.

Na empresa motivar o funcionério para o trabalho é uma maneira de faze-
lo se auto-realizar e esta motivacdo € conseguida com a demonstracdo da
importancia que o empregado tem na execug¢éao do trabalho.

PRINCIPAIS FERRAMENTAS
As principais ferramentas utilizadas no procedimento de mudancas na em- presa,
para que ela funcione dentro de uma filosofia de Qualidade Total, séo as seguintes:

MOTIVACAO

A qualidade do produto depende muito da qualidade dos servicos
prestados pelos diversos departamentos da organizacdo. E preciso motivar o
funcionario para que ele se conscientize e participe desse pensamento.

TREINAMENTO

E uma ferramenta poderosa. Os funcionarios devem ser treinados para
absorver as informacdes decorrentes da introducdo dos novos conceitos e técnicas.
Para que o treinamento surta o efeito desejado € preciso estabelecer algumas
etapas:

Identificar o potencial dos recursos humanos disponiveis; Fazer um
levantamento das necessidades; Programar as atividades de treinamento; Utilizar
instrutores internos, que podem ser o pessoal de chefia e superviséo, para transmitir
aos demais 0s novos conceitos

IDENTIFICAC}AO E ANALISE DE PROBLEMAS

A identificacdo e analise de problemas podem ser feitas utilizando-se as
seguintes técnicas.

GRAFICO DE PARETO

Os problemas devem ser agrupados pela sua causa/origem. NoO eixo
horizontal do grafico sdo colocadas as causas e no eixo vertical € colocada a
frequéncia com que os problemas apareceram. Existe um consenso de que 80% dos
problemas sao gerados por 20% das causas. Através deste grafico pode-se
identificar e estabelecer prioridades na solugcéo de problemas.

DIAGRAMA DE CAUSA-EFEITO (Espinha de Peixe)

E constituido pela relagdo entre uma caracteristica da qualidade e os
fatores que a determinam. Este diagrama € muito (til para esquematizar processos
complexos A sua resolucdo significa sucesso na solugcdao de problemas. Para
construir este diagrama € s6 seguir as seguintes etapas:

Estabelecer qual o problema a ser analisado (efeito). Encontrar o maior
numero de causas geradoras do efeito.

Construir um diagrama causa-efeito para cada efeito estudado (defeito,
peso, cor, tamanho). O formato do diagrama € uma espinha de peixe, colocando o
efeito estudado no quadrado a frente Os efeitos devem ser estudados
individualmente e analisados em detalhes, possibilitando desta forma, solu¢gées mais
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adequadas e efetivas. Agrupar as causas por categorias. E o conhecido 5M:
*Método;

*M&o-de-obra;

*Material;

*Maquina;

*Meio ambiente.

Estes procedimentos facilitam a andlise.

Pode ser necessario criar outras espinhas para agrupar outros tipos de causas,
como recursos financeiros, geréncia etc.
FLUXOGRAMA

Um processo € composto por atividades, para visualizar estas atividades
analiticamente, utiliza-se o fluxograma que € a representacdo grafica passo a passo
dessas atividades, caracterizando as operacdes e 0s agentes executores.

Cada tipo de fluxograma apresenta a sua simbologia e seu método
proprio. Os simbolos representam cada etapa da rotina, indicando a sequéncia das
operacdes e a circulacdo de dados e documentos.

A elaboracéo de um fluxograma tem como ponto inicial o levantamento da
rotina a ser analisada, portanto, € necessario:

* identificar as entradas e seus fornecedores;

+ definir os padrdes de entrada;

+ identificar as operacbes executadas no ambito de cada érgdo ou
pessoas envolvidas;

* identificar as saidas e seus clientes;

+ definir os padrdes de saida

3Q1POC

Esta € uma técnica muito usada para analisar problemas e orientar
decisBes. Cada numero e letra significa:

» trés Q= o que? quando? quem?

* um POC= por que? Onde? Como?

E preciso descrever o problema por escrito e a melhor maneira de faze-lo
€ equacionando-o utilizando o 3Q1POC:

* 0 que é o problema?

* Onde ele ocorre?

+ quando (desde quando, em que situag&o) ocorre?

* guem esta envolvido?

» Como o problema surgiu?

Deve-se buscar informacdes para responder a essas questdes.
Informacdes estas que geram outro tipo de conhecimento, importante para o
diagnostico do problema.

"O que é problema, pode ndo o ser". Isso conduz as seguintes questdes:

-O que ocorre ndo é problema? Por qué? Em que situa¢gdes ndo ocorre?

-Onde o problema nao ocorre? Por qué? Em que locais, 6rgaos, regibes?

63



ﬁ@ Instituto de Cooperativismo e Associativismo
VLS

-Quando nao ocorre? Por qué? (época do ano, dia da semana, hora do
dia, a partir de quando?)

-Quem néo esta envolvido? Por qué? Com quem ocorre? Com quem nao
ocorre?

Encontrando-se as diferencas entre o que € e o que ndo é o problema,
desenvolve-se hipGteses para as divergéncias e melhora-se sua descricao,
verificando-se também, mudancas no processo que possam justificar o problema.

CONTROLE ESTATISTICO DO PROCESSO (CEP)

Processo € qualquer atividade de transformacao.

As variacbes que afetam um processo podem ser classificadas em
comuns e especiais.

Causas comuns sao variacdes que ocorrem aleatoriamente e inerentes ao
processo, como, por exemplo, as flutuagcdes de umidade e temperatura no ambiente,
variacdes na qualidade de matéria-prima ou qualquer outra variacdo que esteja
dentro das especificagbes preestabelecidas para o processo.

Causas especiais sdo as variacbes que os padrdes de controle nao
conseguem evitar, ocasionando assim produtos com qualidade abaixo das
expectativas. EX.:

Desgaste de maquinas por falta de manutencéo;

Fadiga do funcionério;

Treinamento inexistente ou insuficiente;

Excesso de burocracia;

Falta de controle; etc.

Brainstorming

O brainstorming é uma das principais ferramentas da Qualidade Total. E
também a mais conhecida técnica de geracao de idéias, foi desenvolvida em 1930 e
baseia-se em dois principios e quatro regras basicas.

Os dois principios sao:

1) Suspensao do julgamento

Existem dois tipos de pensamento:

* O criativo; e

* 0 critico.

O pensamento critico € o que predomina. E ai que entra a suspenséo de
julgamento, visando permitir a geragdo de idéias, sobrepujando a critica. O julga-
mento € suspenso até que sejam geradas idéias suficientes para depois serem
julgadas.

2) Quantidade da origem a qualidade

Este principio sugere que quanto maior for o numero de idéias, maior sera
a chance de solucionar o problema. Numerosas também serdo as conexdes e
associacOes a novas idéias e solucoes.

O sucesso de uma sessao de brainstorming depende também, da
aplicacdo das quatro regras basicas descritas a seguir:
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12- Eliminar qualquer critica no inicio da sessédo, para que ndo hajam
bloqueios e assim, ocorra maior numero de idéias.

22- As idéias devem ser apresentadas espontaneamente, sem rodeios ou
elaboracoes.

32- No brainstorming, quantidade gera qualidade. A chance de conseguir,
diretamente ou por associacdo, idéias Otimas, depende de ter-se 0 maior nimero
possivel de idéias.

43-  ApOs selecionar as idéias, deve-se aperfeicoar aquelas
potencialmente boas. Nesse processo, podem surgir outras idéias.

E preciso lembrar também que idéias nascem frageis, elas precisam de
fundamentos para serem aceitas.

O brainstorming funciona da seguinte maneira:

1) Reunir um grupo de 6 a 12 participantes.

2) Escolher um coordenador e um secretario.

3) Distribuir aos participantes o enunciado do problema com todas as
informacdes disponiveis.

4) Apresentar a todos as regras do jogo, a origem e o0 motivo do problema
a ser estudado.

5) Fazer um breve aquecimento.

6) Anotar o problema no quadro e iniciar a sessdo que deve durar 40
minutos, lembrando sempre da regra principal: € proibido criticar.

7) As idéias devem ser anotadas em lugar visivel.

8) Por ultimo, um subgrupo de 2 a 5 pessoas, deve selecionar as idéias,
justificando a escolha ao grupo que aperfeicoard as melhores idéias dentre as
selecionadas
NORMALIZACAO TECNICA

Os objetivos principais da normalizacao técnica sao:

* proteger a populacdo em aspectos relacionados a salude e seguranca,

» definir os requisitos necessarios a obtencdo da Qualidade requerida
pelo cliente;

» prover solugéo para problemas repetitivos, aumentando a produtividade
e reduzindo os desperdicios;

» assegurar a absorcao e transferéncia de tecnologia;

« facilitar o comércio internacional.

A normalizagdo técnica € imprescindivel na implantacdo de um Sistema
de Qualidade.

As normas fornecem especificagcbes fundamentadas em necessidades
e permitem comunicacao inteligivel entre diferentes empresas. Por isso, toda em-
presa ao adquirir insumos, matéria-prima e equipamentos, deve exigir o cumpri-
mento de normas adequadas a suas necessidades.

Existem 6rgdos responsaveis pelas politicas, diretrizes, orientacdo e
regulamentacdo das normas vigentes. No Brasil, a ABNT (Associacdo Brasileira de
Normas Técnicas) € o 6rgdo que tem esta responsabilidade, elaborando projetos de
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normas e submetendo-os aos comentarios dos associados. Se obtido o consenso, a
norma é editada.

Além das normas técnicas, existe todo um conjunto de leis, portarias e
regulamentos nacionais, estaduais, municipais ou de empresas que compdem 0O
conjunto normativo.

As Normas Internacionais ISO

Com o término da Il Guerra Mundial, a Alemanha e o Japdo, iniciaram a
reconstrucdo de seus parques industriais. Algumas iniciativas no sentido da
reconstrucdo, comecaram a despontar, uma delas, em 1947, com a criacdo da
International Standardization Organization-ISO (Organizacdo Internacional de
Normalizacdo). O objetivo principal desta entidade € buscar uma padronizacdo a
nivel mundial para facilitar o comércio entre os paises. A ISO foi constituida pelos
orgdos de normalizacdo de cada pais.

Com o correr do tempo, a ISO elaborou normas internacionais, levando
em conta o aspecto da Qualidade. Em 1987, foi aprovado um conjunto de normas,
conhecido como Série ISO 9000, composto por normas numeradas sequencialmente
de 9000 a 9004.2.

Atualmente o atendimento as normas internacionais 1ISO 9000, por parte
das empresas, é prova de que a esta elabora e fornece produtos com Qualidade.

Essas normas estabelecem requisitos minimos de garantia da qualidade
que permitem a avaliacdo das empresas. A sua aplicacdo é abrangente e
multidisciplinar, destinando-se as seguintes categorias genéricas de produtos:

* hardware;

» software;

* materiais em processo; e

* Servigos.

O reconhecimento de que a empresa possui um Sistema da Qualidade é
conseguido através da "Certificacdo de Sistema da Qualidade”. Obter tal certificacédo
significa, entre outros fatores, ter acesso a novos mercados, 0 internacional, por
exemplo.

No setor Agropecuario, algumas atitudes vém sendo adotadas no sentido
do movimento pela Qualidade Total.

E o caso da OCEPAR-Organizacdo das Cooperativas do Parana, que
esta coordenando um programa que visa a obtencédo, pelas cooperativas agricolas,
do certificado 1ISO 9000.

Os planos da OCEPAR incluem seminarios para esclarecimentos sobre o
tema e cursos para orientar as cooperativas na obtencao dos certificados 1SO 9000.

O que precisa ficar esclarecido é que as cooperativas interessadas em
im- plantar o Sistema de Qualidade Total com a finalidade de obterem os
certificados, deverdo antes de tudo, levar esta idéia a seus cooperados que também
deverao implantar tal sistema em suas fazendas, para assim poder entregar em sua
cooperativa, produtos dentro das normas exigidas para a comercializacdo e/ou
processamento.
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O Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial-
INMETRO! da o seguinte roteiro para a obtencéo de certificacéo.

PRE-AVALIACAO

Solicitagao da certificacéo

A empresa deve encaminhar um formulério especifico ao organismo de
certificagdo credenciado.?

Andélise do processo pelo organismo de certificacéo

Este organismo, aceitando o0 processo, podera pedir informacbes
adicionais a empresa.

Visita preliminar

Para obter as informacfes adicionais, o 6rgdo credenciador fard uma
visita preliminar a empresa e dara conhecimento sobre como seré a auditoria.

Preparacédo da auditoria pelo organismo de certificagao

Nesta fase o 6rgao de certificacdo tomara as seguintes atitudes:

» conhecera os processos e operagoes;

+ determinara o momento da auditoria; e

» estabelecera o perfil dos auditores.

A empresa podera vetar qualquer integrante da equipe de auditores
escolhida, caso haja conflitos de interesses.

O organismo de certificagdo aprovara o manual da qualidade da empresa
que apresentar as politicas e diretrizes globais estabelecidas em relacdo a
qualidade.

AVALIACAO

Na verdade é a auditoria. Nesta fase é preciso definir um canal de
comunicacdo entre a equipe de auditores e a geréncia. A operacionalizacdo e
implementacdo dos procedimentos necessarios ao cumprimento da norma de base
contratual que esta sendo aplicada terdo seus aspectos avaliados pela auditoria.

Terminada a avaliacdo, a equipe de auditores realizard nova reunido com
a geréncia, para informar até que ponto o sistema da qualidade da empresa esta
inserido na norma ISO e cnde existem as ndo-conformidades. E nesta fase que a
certificacdo sera ou ndo recomendada.

10 INMETRO desde 01/03/95 n&do concede mais certificados, passou a ser somente um
6rgao credenciador.

2Organismos de certificacdo credenciados pelo INMETRO. Fundagdo Carlos Alberto
Vanzolini; IBQN

(Instituto Brasileiro da Qualidade Nuclear); UCIEE (Unido Certificadora da Industria Eletro-
Eletrénica); ABNT (Associacdo Brasileira de Normas Técnicas; ABS (American Bureau of Shipping-
Quality Evaluati- on; BVQI/BR (Bureau Veritas Quality); e BSI-QE (British Standard Institute-Quality
Evaluation)
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POS-AVALIACAO

Andlise do relatério de auditoria pelo organismo de certificacao

A decisédo final a concessédo da certificacdo sera dada apés estudos que
determinardo se as ndo-conformidades detectadas sdo relevantes. Sera dado um
prazo para que a empresa implemente as agdes corretivas, solicitando posterior-
mente nova avaliagao.

Emisséo do certificado e contrato

Se a empresa conseguir o certificado, recebera os seguintes registros:

Relatorio de auditoria;
Informe de nao-conformidades;
Certificado de conformidades e anexos;
Procedimento para utilizagdo do simbolo de empresa certificada;
Lista de empresas certificadas.
ACOMPANHAMENTO

A certificacdo tera acompanhamento constante, para verificar
continuidade dos procedimentos estabelecidos.

E dado ao organismo de certificacdo o poder de suspender, cancelar ou
re- vogar o certificado obtido pela empresa.
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Capitulo 7
IMPLANTACAO DA QUALIDADE

A primeira etapa € o dirigente estar convencido da necessidade e
vantagem da implantagdo de um Sistema de Qualidade em sua empresa. Isto pode
ser conseguido através do comparecimento, por parte do dirigente, a palestras e
seminérios sobre o assunto. Estas palestras devem ser proferidas por empreséarios
gue passaram por tal experiéncia, comentando-se, inclusive, as dificuldades e as
vantagens do processo. Visitar outras empresas com programa da qualidade em
andamento, também € uma boa providéncia.

A etapa seguinte é selecionar o funcionario que coordenara a implantacao
do Sistema. Este funcionario devera preencher os seguintes requisitos:

» conhecimento profundo da empresa;

* respeito pelos colegas;

» comunicativo;

* boa cultura e que seja um profissional atualizado.

As funcdes desse funcionario seréo:

« consultor;

* catalisador de mudancas;

« facilitador; e

* comunicador.

Escolhido o funcionario, este devera ser treinado para o desempenho de
sua fungao.

Uma boa medida é constituir um Conselho ou Comité da Qualidade,
composto por diretores e gerentes, dentre os quais sera escolhido um que tera a
funcdo de Diretor Presidente. Caberd a este Conselho, dar as diretrizes e
acompanhar o processo de implantacao.

E importante que todos os funcionarios da empresa sejam informados e
envolvidos neste processo, isto pode ser conseguido através de uma palestra
introdutOria para toda a empresa.

A proxima etapa sera realizar um diagnostico da empresa em relacdo a
Qualidade. O objetivo é verificar se ha compatibilidade dos procedimentos adotados
na empresa com a nova filosofia em implantacgéo.

Algumas sugestdes para facilitar a implantacao do Sistema da Qualidade:

Acompanhar de perto o processo de implantagdo, priorizando acoes e
cobrando resultados.

Criar na organizagédo uma nova cultura voltada para a Qualidade.

Manter o assunto Qualidade em evidéncia.

Estar atualizado em todos os assuntos que envolvam o conceito da
Qualidade.
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Nos negdécios 0 tempo passa muito rapido e é um recurso escasso que
precisa ser aproveitado ao maximo. Por isso, o0 empresario deve valer-se dos
avancos tecnoldgicos (computador, fax, telex, xerox, etc.) para vencer o tempo.

Alterar um processo de producdo com vistas a Qualidade Total pode ser
um processo demorado, por esse motivo, é preciso - "Comecar ja!"
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Capitulo 8
REGISTRANDO OS PROCEDIMENTOS

As informagfes tém um grande valor e é por essa razéo que elas devem
ser processadas em documentos facilitando assim, seu arquivamento e posterior
acesso. Uma das acdes sistémicas necessarias na implantacdo de Sistema da
Qualidade é a documentacao das etapas do processo.

A norma ISO 9000 considera quatro niveis de documentacao:

Primeiro nivel- Manual da Qualidade

Este manual descreve o sistema de gestdo da Qualidade e serve como
referéncia permanente para a implementacdo e manutencdo do sistema. Devera
constar neste manual:

Politica da Qualidade.

Estrutura de implementacdo e manutencao do sistema.

Forma de trabalho para atender aos requisitos da norma adotada.

Segundo nivel- Procedimentos Administrativos do Sistema da Qualidade

Estes procedimentos detalham como a empresa atendera a cada um dos
itens da norma, através das respostas as perguntas: o que?, quando?, onde?,
quem?

Os primeiro e segundo niveis sdo documentos basicos sujeitos a
auditorias dos clientes e das entidades certificadoras.

Terceiro nivel- Procedimentos Operacionais Existentes em Cada Org&o

Sdo procedimentos que especificam como as operacdes devem ser
executadas. Estes procedimentos devem ser escritos em documentos que sao
nomeados diferentemente em cada 6rgao a que pertencam:

Manual de Operacéao.

Métodos de Andlise.

Especificacbes de matéria-prima.

Plano de Manutencéo Preventiva.

Plano de Inspecéo.

Manual de Suprimentos.

Quarto nivel- Registros da Qualidade

Nestes documentos s&o registrados os dados que confirmam a
conformidade das operagcbes e produtos com a especificagdo que atenda aos
requisitos estabelecidos no Sistema da Qualidade através do Manual da Qualidade
(primeiro nivel).

Exemplos de registros da qualidade:

Relatorio do Inspecéo de matéria-prima e Produtos.

Dados de Ensaios.

Relatorios de Auditoria.

Dados de Calibragéo/Aferigao.
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RELATORIO DE OCORRENCIAS

Dados disponiveis, mas desordenados, podem nao ser confiaveis,
tornando- se dados sem valor. E preciso criar entre os funcionarios o habito de ler e
escrever, para que quando solicitados a ler e entender, bem como, escrever dados
arrumados em relatérios, consigam faze-lo satisfatoriamente.

Existe no Brasil uma barreira educacional em que o habito de ler e
escrever nao € bem difundido em nossas escolas. Este fato € refletido nas empresas
da seguinte forma:

« falta de objetividade na escrita; e

+ leitura sem entendimento e interpretacao.

Para atenuar esse problema, convém selecionar e treinar o pessoal nesse
sentido

As operagOes na empresa sao compostas de atividades que necessitam
de melhoramentos continuos. Alias, este € um pré-requisito para a implantacao
efetiva de um Sistema da Qualidade. Essas atividades passiveis de melhoria
precisam ser identificadas em informacdes que fluam de forma clara entre os
departamentos da empresa, através da introducdo de um relatdrio padronizado,
dirigido aos departamentos envolvidos, colhendo opinifes e sugestdes, retornando
em seguida ao 6rgdo de origem para o acabamento final e a partir dai, pér em
pratica as acoes.

Um relatério deve ter:

* titulo;

* nome do autor;

* 0Orgao emitente;

e data; e

* numeragao de paginas.

Topicos que compdem um relatério completo:

Resumo

Deve ser elaborado, depois de feito o relatério. Sera redigido sempre na
terceira pessoa, resumindo o conteudo do relatorio de tal forma que desperte no
leitor, interesse em ler o relatério completo.

Objetivo

E a explicacéo da sua finalidade, sua importancia para a empresa e suas
limitagcOes.

Descricao

Significa descrever detalhadamente o trabalho executado, citando o
material, método e experiéncias utilizados, bem como, a andlise e resultados
conseguidos e se vantajosos ou nao.

A linguagem deve ser facil, evitando-se termos muito técnicos.

As frases devem estar na ordem direta (sujeito, verbo,
complementos), usando a forma impessoal de tratamento.

Concluséo

Descricdo em poucas linhas, dos resultados obtidos.
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Recomendacdes

Devem ser apresentadas sugestdes, no sentido de:

+ evitar a ocorréncia dos fatos negativos relatados; e

» executar o trabalho de forma a propiciar maior produtividade e melhor
qualidade.

A cada sugestdo dada, deve-se inclur o nome da pessoa ou
departamento que tomardo as providéncias necessarias para a solucdo. Essas
pessoas ou de parlamentos deverdo ser incluidos no roteiro de circulacdo do
relatorio.

Referéncias

E a citacdo do material consultado para a andlise do problema e
sugestdes de solucgdes.

Palavras-Chave

Sao duas ou trés palavras relativas ao assunto do relatério que terdo a
funcao de localizacdo do mesmo quando estiver arquivado.

Anexos

Séo informacdes complementares, tais como:

* tabelas;

* graficos;

« fotos;

» desenhos; etc.

Os anexos devem ser numerados e sempre que no texto ele for referido,
seu numero devera ser citado.

MANUAL DE PROCEDIMENTOS

Todos os 6érgdos da empresa contribuem para a Qualidade, mas abranger
toda a empresa € quase impossivel, por isso, na elaboracdo de um manual, deve- se
priorizar as atividades de areas que apresentam a maior parte dos problemas
relacionados a Qualidade, como , por exemplo:

Producéo (produto);

Controle da qualidade (servicos);

Compras (servicos);

Assisténcia técnica (servigos).

Deve-se fazer um manual de cada um desses departamentos,
identificando:

* quais sao os produtos que cada departamento gera e entrega aos
demais;

* quais séo os clientes desses departamentos dentro da organizacao
(clientes internos); e

* quais os departamentos que lhes fornecem informagdes ou produtos.

Um manual da qualidade de determinado departamento pode ter a
seguinte estrutura:

Organizagéo- conteudo:

* organograma;
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» atribuicdes;

» produtos/servigos, clientes/fornecedores;

* indice do arquivo,

* manual de seguranga;

» informatica.

Recursos Humanos- contetdo:

* quadro de lotagao;

» descricado de funcoes;

» plano de treinamento para novos funcionarios.

Recursos Materiais- conteudo

* equipamentos em poder do departamento;

* plano de inspecao/manutencao desses equipamentos;

* relagdo de materiais utilizados (insumos/consumo);

» cadastro de empresas prestadoras de servicos;

» avaliacdo das empresas prestadoras de servigos.

Procedimentos Administrativos das Interfaces Externas- conteudo:

» procedimentos para com os departamentos externos fornecedores de
materiais/servicos ou clientes

Atividades de Rotina- contetdo

» plano de manutencéio preventiva de inspecgao, de analise de lotes;

+ listas de verificagao; etc.

Procedimentos Técnicos- conteldo:

» especificagdes dos produtos.

Bibliografia- contetdo:

* relacdo do material escrito, utilizado nas consultas, tais como, livros,
papers, normas técnicas, etc.
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Capitulo 9
COMBATE AO DESPERDICIO

O desperdicio esta incorporado ao dia-a-dia, € preciso reverter esta
situacdo. Na agricultura as perdas comecam na semeadura, continuam na colheita,
agravam-se no transporte e na armazenagem. Na inddstria, no comércio, em todo
lugar, joga-se fora capital, trabalho e recursos naturais.

O que é desperdicio?

De modo geral é todo recurso gasto na execucdo de um produto ou
servico, além do estritamente necessario (matéria-prima, materiais, tempo, dinheiro,
energia, etc.). E um custo extra e inutil acrescido ao produto/servico.

Onde esta o desperdicio?

Antes de combater o desperdicio, é preciso localiza-lo, investigando a sua
ocorréncia nos seguintes fatores:

a) matéria-prima

Existe desperdicio, se 0s materiais usados possuirem caracteristicas
superiores ou inferiores as necessarias, melhor explicando:

* material com caracteristicas superiores, significa: maior investimento
para obter o0 mesmo resultado;

* se inferior: 0 material pode nao atender as exigéncias, provocando perda
total do produto ou exigir reparos.

O desperdicio também ocorre quando as quantidades de material sédo
incorretas:

* sobra ou excesso nao garante a qualidade do produto e demanda
esforco extra para ser retirada:

- falta de material prejudica a fabricagcdo do produto e altera as suas
caracteristicas ou estrutura.

b) mao-de-obra

* subutilizagcédo reduz a produtividade e aumenta 0s custos;

 superutilizagdo, se ocorrer por muito tempo, pode causar estresse e
favorecer falhas e erros;

- falta de capacidade exige treinamentos extras, acompanhamento e
aumenta o risco de erros;

» capacidade em excesso pode representar mao-de-obra mais cara do
gue a necessaria ou significar subaproveitamento de pessoas, provocando
desestimulo.

c) meétodos de trabalho

» sofisticagdo técnica exagerada acarreta custos de implantagdo e
manuten¢cao desnecessarios;

« a falta de sofisticagdo necessaria pode prejudicar a qualidade final do
produto;

« falta de etapas no processo pode sobrecarregar as etapas existentes,
alterando dessa forma o ritmo do processo, geran- do perda de tempo e recursos;
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*+ excesso de etapas gera custos maiores e desnecessarios,
causando ainda, atrasos nas entregas.

d) equipamentos

* equipamento obsoleto gera produtos de baixo nivel de qualidade;

* equipamento excessivamente avangado utilizado para produzir produtos
gue nao tém mercado para serem absorvidos, resulta em aumento de custos
desnecessarios;

* quantidade excessiva de equipamentos, se ociosos, pode acarretar a
degradacdo dos mesmos. Dessa forma, o custo unitario sofre acréscimo.

Se todos esses desperdicios forem evitados através de métodos
inteligentes, como o que sera descrito no préximo item, a empresa podera reduzir 0s
custos de producdo, aumentando o lucro. OS"5S’s"

No final da década de 60, surgiu no Japdo o método "5 S's", para eliminar
tudo o que gera custo extra, ou seja, o desperdicio. Foi este método que possibilitou
a recuperacdo das empresas japonesas e deu base para a implantacdo dos
meétodos da Qualidade Total naquele pais.

A razdo do nome "5 S's" vem das cinco palavras japonesas que exprime
conceitos de grande valor na empresa e que podem ser divididas em 5 etapas:

12 Etapa- SEIRI (DESCARTE)- Tenha s6 o necessério e na quantidade
certa.

E 0o mesmo que separar o joio do trigo. Eliminando-se o indtil, sera
possivel concentrar-se apenas no util.

Com o descarte, se consegue:

* reduzir a necessidade de espaco, estoque, gastos com armazenamento,
transporte e seguros;

» tornar mais facil o transporte interno, o arranjo fisico, o controle de
producao e executar o trabalho no tempo previsto;

+ evitar duplicidade na compra de materiais e também as avarias em
materiais ou produtos armazenados;

« aumentar o retorno do capital empregado;

* aumentar a produtividade das maquinas e pessoas envolvidas;

* maior organizagao e economia, maior facilidade de operagdo e menor
cansaco fisico.

Para executar o descarte, deve-se definir quem faz o que, onde, quando e
como. Tudo deve ser foco de atencdo no ambiente de trabalho (maquinas,
ferramentas, estoques, moveis, papéis etc.). E preciso dar instru¢des claras que
definam tudo o que € necessario, para que todos saibam diferenciar o util do inatil.

Algumas questbes podem ser feitas para se quantificar e avaliar o que
esta sendo descartado:

O que deve ser jogado fora?

O que deve ser guardado num depdsito?

O que pode ser util para outro setor?

O que deve ser consertado?
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O que pode ser vendido?

Tudo o que foi escolhido para descarte, devera ser colocado em
determinado local, onde pessoas de outros setores, apds serem convidadas, vejam
e escolham o que Ihes for conveniente.

22 Etapa- SEITON (ARRUMACAOQ)- Um lugar para cada coisa. Cada
coisa em seu lugar.

Tudo deve estar sempre disponivel e préximo do local de uso e, apos a
utilizacdo, voltar ao mesmo lugar. Ter o necessario, na quantidade certa, na
qualidade certa, na hora e lugar certos traz as seguintes vantagens.

* menor tempo gasto na procura do que € preciso para operar;

* menor necessidade de controles de estoque e producao;

* melhoria no transporte interno, no controle de producéo e na execugcao
do trabalho, proporcionando obediéncia a prazos pré-estabelecidos;

* aumento do retorno do capital;

* aumento da produtividade de maquinas e pessoas;

* maior racionalizacdo do trabalho, menor cansaco fisico e mental,
melhor ambiente.

A arrumacdo pode comecar com uma analise da situacdo atual,
guestionando-se:

Como, onde e por qué as coisas estdo colocadas de tal maneira?

Critérios precisam ser definidos para a colocacdo das coisas nos lugares.
Algumas perguntas devem ser feitas para que tais critérios sejam definidos:

E possivel reduzir os estoques?

O que esta a mao precisa mesmo estar ali?

Os nomes das coisas estdo padronizados?

Qual o melhor local para cada coisa?

Conhecendo-se as caracteristicas de cada item do estoque, através de
uma analise, é possivel decidir como guardar as coisas. Mas é bom lembrar de:

+ dar nome a todas as coisas e informar as pessoas esses nomes:

« definir e indicar exatamente o local de estocagem.

As regras devem ser seguidas, garanta isto, divulgando procedimentos e
normas.

32 Etapa- SENSO (LIMPEZA)- As pessoas merecem o melhor ambiente

Um ambiente limpo lembra qualidade e seguranca. Cada pessoa na
empresa deve saber disso e agir de tal forma que:

Antes e depois de qualquer trabalho realizado, retire o lixo resultante,
dando-lhe o destino pré-estabelecido.

O senso de limpeza na empresa proporciona:

* maior produtividade das pessoas, maquinas e materiais;

» evita perdas e danos de materiais e produtos;

+ melhora a imagem interna e externa da empresa.
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A limpeza deve estar presente em todos os pontos/areas da empresa.
Cada um é responsavel pela limpeza em seu ambiente de trabalho e deve tomar as
seguintes atitudes:

* limpar as ferramentas e utensilios antes de guarda-los;

* manter limpos e em condi¢gbes de uso as mesas, armarios e moveis;

* nada deve ser jogado no ch&o;

* exigir do pessoal da faxina a eliminacdo de pd e sujeira dos pisos,
paredes, tetos, janelas, portas, prateleiras, armarios, mesas, cortinas, cadeiras e
locais usados.

O objetivo destas atitudes ndo é impressionar visitantes, mas sim,
proporcionar o ambiente ideal para se obter a Qualidade Total.

42 Etapa- SEIKETSU (HIGIENE OU PADRONIZACAO)- Qualidade de
vida no trabalho.

A higiene (padronizagédo) vem da limpeza e da ordem. Empresa limpa e
asseada requer gastos com sistemas e materiais de limpeza. Exige manutencao da
ordem, limpeza e disciplina. Veja as vantagens:

* melhora a seguranca e desempenho dos empregados;

» protege a saude do operario e do consumidor;

* melhora a imagem da empresa interna e externamente;

* promove satisfacdo e motivacdo do pessoal para com o trabalho e a
empresa.

Quando se quer promover e manter uma politica de higiene
(padronizacdo) na empresa, pode-se utilizar recursos visuais, tais como:

* avisos e/ou lembretes de adverténcias;

* indicagdes e fungdes de locais;

» designacgdes e/ou informacgfes sobre equipamentos e maquinas;

* avisos de manutencgao preventiva;

* instrugdes necessarias ao trabalho.

Na comunicagdo visual, deve-se levar em conta alguns detalhes, com
referéncia a avisos e comunicados:

» devem ser visiveis a distancia;

» colocados em locais adequados;

* escritos em linguagem clara, objetiva e de rapido entendimento;

 contribuir para criar um ambiente motivador e arrumado.

52 Etapa- SHITSUKE (DISCIPLINA)- Ordem, rotina e constante
aperfeicoamento.

A disciplina:

* reduz a necessidade de controle. Os produtos estardo sempre dentro
dos requisitos da Qualidade;

« facilita a execucao das tarefas;

* traz previsibilidade ao resultado final de qualquer operacéo.
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O meétodo "5 S's", ja foi consagrado em muitas empresas do mundo, mas
sua aplicacdo pode encontrar algumas barreiras culturais e educacionais enraizadas
no comportamento do povo.

Serd preciso muita persisténcia para que este método surta os efeitos
desejados que serdo a base da Qualidade Total na empresa.
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Capitulo 10
BENCHMARKING

Benchmarking tem a sua verdadeira esséncia na palavra "dantotsu”, de
origem japonesa, que significa: "o melhor entre os melhores".

Segundo Robert Camp, reconhecido como o maior especialista na area
da Qualidade, "benchmarking" € uma poderosa ferramenta a servico do empresario
na solucdo de problemas importantes. "Trata-se de uma nova maneira de
estabelecer alvos operacionais com base nas melhores das melhores praticas do
mercado, com revisdes e atualizacbes constantes, para assegurar a melhor e mais
estruturada forma de se obter superioridade a longo prazo”, explica.

Sendo o mercado cada vez mais competitivo, a concorréncia obriga o
empresario a analisar o desempenho de sua empresa sob dois angulos:

* 0 interno - medindo e avaliando os progressos obtidos na melhoria do
atendimento;

* 0 externo - comparando sua performance com as conquistas obtidas
pela concorréncia, ou seja, praticando 0 "benchmarking".

Na pratica do "benchmarking”, deve-se seguir 0s seguintes passos:

a) identificar os problemas reais mais importantes da empresa, na Visao
dos clientes;

b) selecionar organizacbes que estejam solucionando 0s mesmos
problemas e identificar modelos de organiza¢cdes bem sucedidas;

c) analisar os problemas e listar perguntas e respostas que se deseja
obter; e

d) envolver todos na empresa para que participem do processo.

Iniciativas criativas nestes primeiros passos poderdo ampliar o0s
resultados realmente esperados, o segredo esta nos critérios usados na coleta de
informacdes. Esses critérios devem privilegiar a qualidade dos dados desejados.

O "benchmarking" é também, um processo motivador dos gerentes. E
uma atividade positiva, por essa razdo € tido como um mecanismo de
aperfeicoamento das operagfes, quando se busca as melhores praticas. Robert
Camp, explica: "Somente através do teste de encontrar o melhor nas outras
empresas € que qualquer gerente podera justificar sua propria operacdo e garantir
gue seu desempenho esteja de acordo com o padrdo maximo desejado.”

A Qualidade Total podera e devera ser implantada na empresa rural. Os
conceitos e métodos expostos neste trabalho, devem estar presentes em todas as
empresas dos segmentos do agribusiness, pois é através da Qualidade Total que
outros processos administrativos funcionardo adequadamente. E € por essa razao
gue em todos os processos da gestdo administrativa esta implicito o conceito da
Qualidade.
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GLOSSARIO

A

Adaptabilidade: flexibilidade de um processo atender as expectativas
futuras de mudancas dos clientes e as exigéncias atuais das solicitagbes especiais
dos clientes.

Ameacas: forcas externas relacionadas de forma desfavoravel a
satisfacdo dos clientes. Localizam-se em todo o ambiente que interagem com a
empresa.

Analisar: decompor um processo em partes, com a finalidade de
aumentar o conhecimento sobre o mesmo, identificando seus aspectos negativos e
positivos.

Auditoria final: € a que emite o certificado ISO 9000 para a empresa
solicitante.

Auditoria de manutencgéo: realizada semestralmente durante trés anos,
onde é feita uma analise por amostragem de alguns itens para verificar se estes
ainda respondem ao que a norma estabelece.

B
Benchmarking: comparagdo de desempenho de uma empresa ou
processo com outros, buscando o aprimoramento. Pode ser interno (dentro da
propria empresa) ou externo (concorrentes, empresas de sucesso, etc.)

C

Certificacdo: reconhecimento, por parte de 6rgaos certificadores, de que
uma organizacdo alcancou o status de atingir uma determinada norma. E
normalmente expressa num certificado.

Certificadora: € a empresa que realiza auditorias que resultam na
emissao dos certificados 1SO 9000.

5 S’s: método "5 S's". Filosofia japonesa que preconiza a realizacdo de
campanhas para organizar o ambiente de trabalho; conserva-lo arrumado e limpo;
manter as condicdes, o padréo e a disciplina. Abreviacdo das cinco primeiras letras
de Seiri, Seiton, Seiso, Seiketsu e Shitsuke.

Cliente: qualquer entidade, pessoa, 6rgdo ou outro processo que recebe,
€ usuario/consumidor ou se beneficia dos resultados (produto, servico ou
informacdo) do processo em questdo. Assim os clientes podem ser externos (a
empresa, ao 0rgado ou ao processo) ou internos. Para entender melhor o que é o
cliente interno, vamos imaginar uma linha de montagem, onde uma pessoa monta
um motor e outra em seguida, faz a sua regulagem. O que regula o motor € cliente
de quem faz a montagem.

Consultor: profissional capacitado a facilitar a introdugdo, nas
organizacfes, dos conceitos, principios, métodos e atitudes relacionados com a
Qualidade Total.
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Credenciadora: é o 6rgdo oficial que coordena as atividades de
certificacdo, sendo responsavel pela fiscalizacdo tanto das empresas auditoras
quanto das certificadas. No Brasil este 6érgado é o Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacdo e Qualidade Industrial- INMETRO.

D
DEMING: W. Edward Deming, estatistico norte-americano que ajudou na
recuperacdo da industria japonesa. Introduziu sua teoria sobre Qualidade Total no
Japao, a partir de 1950. Prémio Anual da Qualidade no Japéo.

E

Efetividade: eficacia com eficiéncia.

Eficacia: fazer as coisas certas. Fazer o que deve ser feito. O grau com
gue as expectativas dos clientes sédo atendidas pelos produtos e servicos.

Eficiéncia: fazer as coisas do jeito certo. Grau de aproveitamento dos
recursos utilizados para produzir bens e servigcos aos clientes.

Empresa como processo: a empresa € um processo, pois recebe
insumos e produz produtos/servi¢os para atender as necessidades de seus clientes;
0s setores que compdem sua estrutura também séo processos; as atividades (fins e
meio) igualmente sdo processos; e nesse desdobramento chegamos ao individuo.

Encantar o cliente: surpreender agradavelmente os clientes, fazendo
com que o uso dos produtos/servicos e atendimento excedam as expectativas,
gerando encantamento. Exceléncia.

Expectativas: o que o cliente gostaria de receber, o que pensa que pode
ser fornecido ou que pode ser obtido de um concorrente.

F
Fornecedor: entidade, pessoa ou setor que fornece insumos (produto,
servico ou informacgdo) ao processo em questdo. Também os fornecedores podem
ser externos ou internos

I

ISO: Organizacdo Internacional de Normalizacdo (International
Standardization Organization). Fundada em Genebra, Suica. E responsavel pela
auditoria e publicacdo da 1SO série 9000.

ISO 9000: documento que estabelece orientagcdo, recomendacdes e
diretrizes para a melhor escolha e uso das normas em cada empresa.

ISO 9001: € o modelo mais abrangente para o sistema da qualidade da
empresa, envolvendo desde a engenharia de projetos, o desenvolvimento do
produto, producdo, instalacdo e assisténcia técnica nos servicos pos-venda.
Compreende 20 itens.

ISO 9002: é o modelo para a garantia da qualidade nas fases de
producéo e instalagdo, compreendendo 18 itens.
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ISO 9003: conjunto de normas da qualidade como um todo, dando as
diretrizes basicas para a producdo de bens e para o setor de prestacao de servicos.
Compreende 16 itens.

ISO 9004: estabelece como deve ser a gestdo da qualidade na empresa e
funciona como uma espécie de guia geral para todas as empresas.

ISO 14000: conjunto de normas que estabelece a gestdo de controle
ambiental das empresas.

J
Just-in-Time (JIT): filosofia de producdo voltada para a eliminacdo de
desperdicios no processo total de fabricacéo.

L
Lider: pessoa capaz de influenciar outras a se dedicar inteiramente, em
suas atribuicfes, a satisfacdo dos clientes.

M

Manual da Qualidade: é o documento que € objeto de analise do sistema
da qualidade de uma empresa. Todos os itens da série de normas ISO 9000 devem
estar contempladas neste manual.

Misséo: razdo de ser de uma organizagdo, que ajuda a explicitar também
0 negdcio, os clientes, os produtos ou servicos e mercados, orientando os esforcos
de todos na empresa.

Momentos da Verdade: momentos em que o cliente estd em contato
com a empresa e dela esta recebendo impressées sobre seus produtos, servicos,
atendimento, etc.

N
N&o-Qualidade: requisitos, necessidades, desejos do cliente que os
produtos/servigcos e atendimento ndo estdo conformes.

O
Oportunidades: forcas externas relacionadas favoravelmente a
satisfacdo dos clientes. Localizam-se em todo o ambiente que interagem com a
empresa.

P
PDCA: ciclo PDCA (em inglés, "plan”, "do", "check", action"). Planejar,
desenvolver, controlar, agir corretivamente.
Pré-auditoria: € a auditoria opcional, que nao resulta em certificacao,
onde as empresas identificam os itens que ainda ndo estdo em conformidade com a
norma. E um tipo de simulado.
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Processo: conjunto de atividades predeterminadas feitas para gerar
produtos/servigos que atendam as necessidades dos cliente/usuarios. Para isso, usa
insumos de fornecedores.

Produtividade em Qualidade: taxa de valor agregado. Quociente entre o
faturamento e os custos.

Produto: parte que cabe a alguém fazer de um servico ou da confecgéo
de um produto, que apds o seu término tera continuagcdo com a préxima pessoa no
processo de trabalho.

Q

Qualidade: o que o cliente quer. Satisfazer as necessidades e
expectativas dos clientes.

R
Rastreabilidade: em todos os estagios (do recebimento de um
componente enviado por um fornecedor, passando pela producdo, embalagem e
expedicdo) sdo atribuidas responsabilidades pelas tarefas relevantes, que afetam a
qualidade do produto, eliminando as davidas sobre "quem faz o qué".

S

Satisfacdo do cliente: razdo de ser de qualquer empresa ou processo.
Atendimento aos requisitos do cliente. Qualidade.

Seiketsu: senso de asseio. Manutencdo da limpeza. Traduzido por
HIGIENE.

Seiri: senso de arrumacdo. Organizacdo. Separar o util do inutil.
Adaptado para DESCARTE.

Seiton: senso de ordenacdo. Um lugar para cada coisa e cada coisa em
seu lugar. Adaptado para ARRUMACAO.

Seres Humanos: denominacao atualizada para os recursos humanos de
uma empresa. Colaboradores.

Shitsuke: senso de auto-disciplina. Manutencdo da nova ordem
estabelecida. Adaptado para DISCIPLINA.

T

Tempo de Ciclo: tempo em que um processo transforma entradas em
saidas.

Time da Qualidade: equipe de poucas pessoas (geralmente formada por
um representante de cada setor da empresa) encarregada de dar apoio a
implantagéo, execugéo e continuidade do Programa de Qualidade Total.

TQC: em inglés, "Total Quality Control". Controle da Qualidade Total.
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\Y
Visdo de futuro: estado futuro, ambicioso e desejado de uma
organizagdo. Sua definicdo é fundamental para o direcionamento estratégico da
empresa.

Z
Zero Defeito: fazer certo da primeira vez, sempre.
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INTRODUCAO

Cooperar para atingir determinado objetivo, pode ser tdo antigo quanto a
propria existéncia do homem. Quando existe uma necessidade mutua entre duas ou
mais pessoas, a tendéncia natural é que essas pessoas unam-se e cooperem uma
com as outras, para que com um objetivo comum, tal necessidade seja satisfeita,
desde que os envolvidos nessa cooperacdo compartiihem também, os riscos
possiveis na atividade.

No mundo dos negdcios, a competitividade faz com que as empresas
desenvolvam novas estratégias visando manter-se no mercado de maneira lucrativa.

Este trabalho apresenta os varios tipos de aliancas e em todas elas
enfoca a cooperacao, afetando positivamente o pensamento estratégico.

A intencdo € demonstrar, que a cooperacao pode ser sabiamente utilizada
pelas empresas na formacdo de suas aliancas para atingir determinado objetivo
comum, desde que suas necessidades de empreendimento sejam mutuas.

A cooperacdo, além de estar diretamente relacionada a determinada
forma juridica de sociedade cooperativa, esta também presente em qualquer que
seja a maneira de associar-se na atividade econémica que se explore, portanto,
todas as organizacdes empresariais podem valer-se da cooperacao, tanto interna
como externa, ou seja, na relacdo com seus empregados, fornecedores, clientes,
governo, entidades de pesquisa e até mesmo, dependendo do caso, com seus
concorrentes. E por essa razdo que a cooperacdo vém a cada dia ganhando forca
nos negocios.

A idéia que precisa estar presente na mente dos empreendedores, € a
competicdo sem destruicdo, que gere o aprimoramento das atividades humanas, em
direcdo a sabedoria que norteada pela justica torna-se coerente com o projeto de
Deus, criando e multiplicando recursos que possibilitem de fato a vida para todos?.

lExtraido da Biblia Sagrada - Edicdo Pastoral da Edi¢cdes Paulinas, Sabedoria 1,1-15 (nota de
rodapé).
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Capitulo 1
COOPERATIVISMO SEM COMPLICACAO

Cooperagdo é um processo social que surge nas relacbes sociais em
conjunto com a adaptacao, a assimilacdo, a concorréncia, a oposic¢éao, etc.

E pela cooperacéo que duas ou mais pessoas ou empresas combinam ou
conjugam seus esforcos organizadamente, para atingir determinada meta que
beneficie a todos os participantes.

A cooperacdo consciente - organizada formalmente, regulamentada por
contrato e visando fins econémicos - da origem a determinados grupos econdmicos.
Entre estes encontra-se a cooperativa.

Cooperativismo é a doutrina que deu base tedrica as realizacdes
cooperativas, portanto € posterior a pratica cooperativista.

N&o se pretende neste estudo, escrever sobre cooperacdo num sentido
histérico ou puramente filoséfico, o que se pretende, é mostrar a cooperagcado
existente atualmente nas aliancas de negdcios entre as empresas, onde as
transformacdes ocorrem rapidamente e sdo até certo ponto provenientes da prépria
sociedade. E séo estas transformacdes que conduzem o pensamento humano a um

raciocinio nos negacios em que cooperar € melhor do que guerrear.
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Capitulo 2
A COOPERACAO NOS EMPREENDIMENTOS

A integracdo dos mercados globais e as poderosas correntes da
interdependéncia tecnologica estdo criando estimulos a ocorréncia de mudancas
nas politicas nacionais para promover a cooperacao.

As medidas mais importantes que as na¢des do mundo adotaram com o
intuito de promover a cooperacao podem ser resumidas, como segue:

Reformulacdo dos planos econdmicos britanicos, dando prioridade a
transferéncia de tecnologia e a pesquisa cooperativa.

A China elaborou suas primeiras leis para empreendimentos conjuntos,
com o objetivo de permitir a entrada das tecnologias de que necessita.

Os Estados Unidos alteraram suas leis antitruste e instituiram mais de
vinte centros universitarios para pesquisas conjuntas com a finalidade de motivar
atividades cooperativas de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D).

O mercado mundial exigiu mais cooperacao tecnolégica em maior escala,
aproximando desta forma a Comunidade Européia a uma integracdo econémica.

Foi criado entre o Canada e Estados Unidos um acordo de livre comércio.
Movimentos semelhantes ocorreram na Tailandia, Vietnam e outros antigos
adversarios no Sudeste da Asia.

A cooperagao tém levado nacgdes a abrir mdo de sua independéncia
econdmica em favor de esfor¢cos globais para coordenar as taxas cambiais e
estabelecer politicas comerciais e agricolas, adotar praticas uniformes para patentes
e segredos comerciais e desenvolver padrdes mundiais de telecomunicacdes.

Velhos adversérios sentem a necessidade de cooperagcédo, como é 0 caso
do Japdo, onde tudo é orientado para grupos fechados e a cooperacdo entre
empresas de grupos diferentes € quase impensavel. Acontece que a Isuzu e a Fuji
Heavy Industries quebraram esse tabu porgue concluiram que néo tinham outra
escolha. Ambos precisavam estar presentes na manufatura dos Estados Unidos
para poderem permanecer nos negocios.

Outro caso é o da Microsoft e Ashton Tate que apesar de defensoras
irredutiveis da independéncia, acabaram por unir suas for¢cas visando o desenvolvi-
mento de um importante novo produto, cuja criagdo seria muito dificil para qualquer
uma delas sozinha.

O impulso pela cooperacéo € crescente e ndo se limita & alta tecnologia
ou a empresas globais. Empresas locais, mesmo sem oponentes estrangeiros,
sentem as pressoes de custos e de qualidade impostas pelas empresas clientes que
competem em mercados globais. Na verdade a ldgica da cooperacdo ndo pode
passar despercebida pelas empresas de um modo geral. Por exemplo, pode ocorrer
um caso em que uma rede de fast foods e uma empresa que comercialize sorvetes,
formem uma alianca para explorar o poder de atracdo da combinacdo das suas
linhas de produtos. Fazer isso isoladamente acarretaria que cada uma delas, teria
gue acumular a experiéncia necessaria de cada atividade.
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A cooperacdo estda sendo vista como uma ferramenta efetiva para
aprimorar o desempenho das empresas.

Com a queda do comunismo radical no mundo todo, surge o fim da era
em que trabalhadores, empresérios e governo viviam em conflitos infindaveis.
Partindo dessa premissa, 0 capitalismo ndo ser4 mais definido em oposi¢cdo ao
trabalho e, assim sendo, assumira formas organizacionais? novas e inéditas.
COOPERACAO AUXILIA COMPETICAO

O consumidor tem um insaciavel apetite por mais variedade do que
qualquer empresa pode sustentar, € ai que entra em cena a cooperacao no papel de
ajudar a satisfazer tal apetite.

A cooperacdo pode ser uma forma competitiva altamente efetiva. A
vantagem competitiva do empreendimento cooperativo revela-se no mundo todo.
Prova disso, é o exemplo da General Eletric, que constatou através de sua joint
venture de motores de aeronave, a CFM International, que além dos pedidos de
clientes europeus no valor de bilhdes de dolares, também fechou grandes contratos
com as Forcas Armadas de um pais do continente americano.

Outro bom exemplo sobre a utilizacdo da cooperacéo para a obtencéo de
vantagem competitiva € o caso dos plantadores de citricos da Florida (EUA) que
buscavam meios para vender suco nos mercados nacionais, a fim de competir
diretamente com os refrigerantes. O fato ocorreu nos anos 60, dez anos apds o
sucesso da introducdo do suco concentrado congelado no mercado norte-
americano.

Os citricultores precisavam de um sistema refrigerado de distribuicdo mais
extenso para ampliar o mercado. Perceberam entédo, que as redes de varejo e de
entregas a domicilio das empresas de laticinios eram perfeitas para a finalidade
proposta. Fizeram aliancas para a distribuicdo e atualmente o consumidor norte-
americano bebe suco de laranja em embalagens de cartdo iguais as de leite.

Uma empresa para fortalecer a sua competitividade precisa conhecer
quais sao as forcas competitivas necessarias.

FORCAS COMPETITIVAS

Séo as forgas necessarias ao bom desempenho dos produtos no mercado

consumidor e sdo conseguidas com as seguintes acgoes.
AGREGANDO VALOR AO PRODUTO

Se o0s concorrentes pensam em termos daquilo que podem fazer
sozinhos, o melhor para o empresario envolvido nos agronegdécios, € pensar em
aliancas que fortalecam os produtos de varias formas. Oportunidades séo
descobertas com combinacdes de recursos entre uma empresa e outra com O
objetivo de atender melhor as necessidades dos clientes. Os meios para adicionar
valor ao produto séo os seguintes:

* Agir no Momento Certo

Aqueles que agem primeiro podem ocupar uma posicao atraente, ganhar

a lealdade dos clientes, aumentar sua participacao e colher os beneficios da expe-
2 Vale frizar que isto nada tem a ver com cooperativas de trabalho.
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riéncia antes dos outros, ou ganhar influéncia na definicdo dos padrbes para a
industria.

O tempo necessario para se desenvolver e comercializar um produto &
critico porque em um ambiente competitivo em constante mutacdo, o valor
desaparece depressa.

Para o desenvolvimento de um produto, a cooperacdo da as empresas
mais opg¢des no processo de projeto, reduzindo o risco de atrasos originados por
obstaculos imprevistos ao longo de qualquer um dos caminhos escolhidos. Mesmo
que sejam empresas concorrentes, sem cooperacao oS riscos de atrasos com a
geracado do produto excede os riscos delas competirem entre si.

Clientes e fornecedores também podem formar aliancas cooperativas,
para acelerar o desenvolvimento e a comercializagdo. Os produtos poderdo ser
melhor projetados e menos dispendiosos, 0 planejamento conjunto e 0s
compromissos prévios reduzem o prazo necessario para a realizacdo dos trabalhos,
tanto do cliente quanto do fornecedor

» Desenvolvimento Conjunto de Produtos

Criar novos desempenhos significa, numa parceria para desenvolvimento
de produtos, uma mistura de atributos entre as empresas parceiras.

Isso pode ocorrer, por exemplo, na agroindustria que desenvolvendo
determinado tipo de produto alimenticio, conta com a industria de embalagens para
o desenvolvimento da embalagem adequada as caracteristicas daquele produto.

Nesse caso pode ser necessério formalizar uma alianca entre as duas
em- presas, permitindo a seus técnicos operarem numa so6 equipe.

Dividir custos e riscos € uma outra maneira de desenvolvimento em
conjunto de produtos A cooperacdo ajuda as empresas parceiras a oferecer
produtos com 0s quais ndo se arriscariam sozinhas, em razdo dos altos custos do
projeto.

* Valorizar a Utilidade do Produto

Através da cooperacdo uma empresa pode prover apoio aos produtos de
outra - durante ou ap0s as vendas - para entregar mais valor aos clientes. Seria
como ensinar ao consumidor como obter mais dos produtos, ampliando assim seu
apelo

* Fortalecer uma Linha de Produtos

Uma ampla linha de produtos pode:

* reduzir a necessidade dos clientes recorrerem a varios fornecedores,
reduzindo seus custos e aumentando as receitas do fornecedor;

» ampliar o numero de clientes;

* reduzir os custos de marketing, distribuicdo ou assisténcia técnica,
através do melhor uso da capacidade nessas funcgoes.

Os custos do desenvolvimento ou da producdo de uma linha de produtos
mais completa reduzem os beneficios acima descritos. Surge entdo, uma
oportunidade para aliangas que proporcionam desenvolvimento conjunto com um
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parceiro, ou a comercializacdo dos produtos de um parceiro juntamente com 0s
seus.

Empresas com produtos complementares e forcas mercadoldgica
comparaveis podem cooperar entre si para proporcionar maior valor aos seus
clientes e gerar mais negdécios para si mesmas.

» Compatibilizacao entre Produtos

Em muitos mercados, os produtos de fornecedores diferentes tém mais
valor se estes trabalharem em conjunto.

A crescente interdependéncia global é forca que atua a favor dos padrdes
anicos, mas mesmo assim existem vantagens e desvantagens.

As vantagens do uso de um s6 padrdo ou de padrdes diferentes em um
mercado podem ser resumidas da seguinte forma:

a) O padréo unico proporciona:

* menos diferenciacao;

* maior potencial de mercado;

* menos vulnerabilidade aos problemas de uma empresa;

* inibicdo a introducéo de novas tecnologias;

+ ampliagdo das imagens dos produtos.

b) Os padrbes diferentes permitem:

* mais diferenciacao;

* menor potencial de mercado;

» possivel resisténcia dos clientes;

* mais vulnerabilidade;

+ afragmentacdo que pode inibir o crescimento do mercado.

Duas empresas juntas no mercado proporcionam beneficios reciprocos as
suas imagens. A propaganda ou a promocdo de vendas em conjunto torna visivel
essa cooperacao, ao mesmo tempo em que reduz 0s custos para atingir o publico.

MELHORANDO A COBERTURA DO MERCADO

Duas empresas podem cooperar entre si para aumentar a forca de
vendas, através de uma alianca mercadologica em que sera possivel uma
realocacdo de produtos para atender as necessidades de comercializagdo. Uma
parceria desse tipo pode ser operacionalizada da seguinte maneira:

*+ Uma das empresas transfere, por exemplo, dois produtos de baixos
volumes para o grupo de vendas que seja muito menor, da outra empresa. Esse
arranjo permite que a primeira empresa concentre uma parcela maior da sua forca
de vendas em outros de seus produtos.

« Quanto a outra empresa, ela passard a comercializar mais dois
produtos que sejam melhor adequados a sua capacidade. Esse tipo de acdo pode
ajudar a superar mercados fragmentados, ampliando o alcance da empresa.

Quanto maior for o conhecimento que se tiver das outras empresas que
estdo no mercado, maiores chances ter-se-a de encontrar as empresas que podem
ser consideradas membros potenciais de uma equipe. Vinculos mais proximos
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podem gerar propaganda melhor, novos canais de distribuicio e maior
disponibilidade de recursos criticos.

* Propaganda mais eficaz

Aumentar investimentos em propaganda € um caminho para torna-la mais
eficaz. As aliancas de um modo geral ajudam a aumentar as receitas ou reduzir
outros custos, proporcionando dessa forma mais recursos que podem ser investi-
dos em propaganda.

Parcerias com agéncias de propaganda podem aproximar 0s interesses
das duas empresas, valorizando mais os investimentos publicitarios.

Quando ndo se tem um orcamento publicitario tAo grande quanto o dos
con- correntes, o melhor é diminuir o nimero de agéncias e consolidar o relaciona-
mento com uma ou duas, através de parceria. Dessa forma, 0os compromissos
podem ser mais prolongados, tem-se novas abordagens aos andncios, conquista- se
mais confianga e respeito entre a empresa e suas agéncias e também, sistemas de
aprovacdes mais simples, para ndo desencorajar novas idéias.

* Novos canais de comercializagao

Unindo forcas, as duas empresas, através de parceria, podem montar
uma forte rede de distribuicdo, conquistando assim, segmentos de mercado dificeis
de serem atingidos individualmente.

» Controle dos canais

Uma alianca de distribuicdo estreita ligacdes, propiciando maior controle
sobre os produtos que fluem através de seus canais.

Empresas unem suas forcas para melhorar a distribuicdo de seus
produtos. A empresa A posiciona melhor suas marcas e também recebe uma parte
dos lucros da distribuicdo, enquanto a empresa B obtém melhor acesso aos
mercados, onde a empresa A possui redes fortes.

* Melhor acesso a suprimentos

A garantia de acesso aos recursos necessarios pode depender de fortes
vinculos com fornecedores. Esses vinculos podem ser conseguidos através de
parcerias, principalmente quando as necessidades futuras da empresa exigem um
desenvolvimento permanente.

* Reduzir os custos dos insumos

Praticando-se a compra combinada ou conjunta, duas ou mais empresas
podem obter economias de escala em suprimentos ou na entrega, reduzindo os
custos dos bens comprados. Os fornecedores também séo beneficiados, pois reduz
o trabalho com a papelada e o processamento de pedidos, e a incerteza de
demanda.

FORTALECENDO AS OPERACOES

A cooperacgao, nesse caso, da maior capacidade as empresas, diminuindo
custos, riscos, melhorando a qualidade, etc.

* Novos e melhores processos

Empresas com atividades semelhantes podem partilhar ou trocar idéias
que contenham novas maneiras de realizar aperfeicoamentos.
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* Instalagdes utilizadas de forma mais produtiva

Cooperando para obter mais eficiéncia e maior economia, através da
utilizacéo de parceiros que se ocupem com a manufatura de itens ja amadurecidos,
destinando assim, as instala¢gfes da fabrica, para tarefas de maior valor, evitando-se
novos investimentos. A empresa pode ainda, monitorar a qualidade dos seus
parceiros na operagao de embalagem e comercializagdo dos produtos com a sua
marca.

Existem empresas que para alcancar uma escala eficiente, dividem uma
fabrica inteira com um parceiro.

* Desenvolver padrdes operacionais

Quando se pretende introduzir novas praticas em operacdes compativeis
as empresas fazem parcerias para desenvolverem padrées comuns, visando maior
entrosamento e menor custo.

AUMENTANDO A FORCA TECNOLOGICA

Formando aliancas, para utilizar know-how dos parceiros como maneira
de criar novos e melhores produtos e melhorar a capacidade técnica da propria
empresa.

* Acrescentar tecnologia externa as qualificagdes internas

As tecnologias de terceiros podem ser obtidas por licenciamento ou pela
troca de licencas, ou ainda pela adaptacdo de know-how ao qual a empresa tenha
direito de acesso.

Os resultados de P&D de um empreendimento conjunto podem ser
usados pelas empresas participantes. Também é mais facil partilhar uma tecnologia
do que inventar um meio de contornar uma patente de outra empresa.

O intercambio de tecnologia tem um potencial mais amplo do que o
licenci- amento mutuo convencional. Quando se quer abrir novos e amplos
horizontes, o melhor € a negociacdo de grandes blocos de tecnologia com um
parceiro.

* Maior criatividade em P&D

A cooperagao técnica traz beneficios que vao além da unido de
competéncias diferentes. O trabalho de P&D em conjunto com outras empresas abre
novas perspectivas, valendo e muito nesse sentido a "criatividade”.

* A escala necessaria

A cooperacgéo é de grande ajuda quando determinada empresa pretende
desenvolver tecnologias diferentes que exigem um nivel de esforco além de suas
capacidades.

Uma empresa consegue melhorar sua posicdo em relacdo a industrias
con- correntes, utilizando-se da ampla cooperacdo em P&D, que também possibilita
a sustentagao de desenvolvimentos a longo prazo.

* Facilitar transigdes de tecnologia

Tradigbes podem tornar dificil o desenvolvimento de uma inovagdo na
empresa, mesmo que essa mudanga na organizagdo seja justificada por um
desenvolvimento que abra uma nova e importante perspectiva para os negocios. E
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ai que as aliancas tornam-se um caminho alternativo capaz de superar esses
entraves.

* A forga do mercado pode encorajar o desenvolvimento dos outros

O processo pelo qual as tecnologias avancam é uma combinagdo de
necessidades do mercado e possibilidades de P&D. Este processo € prejudicado
quando existe a capacidade técnica, mas as necessidades dos usuérios sao vagas.
Uma alianga com usuéarios em potencial pode ajudar a visualizar a demanda futura,
cooperando para definir especificagcdes comuns de desempenho e dividir os custos e
os resultados das demonstracoes.

FORTALECENDO O CRESCIMENTO ESTRATEGICO

Muitas vezes oportunidades de crescimento sdo bloqueadas por falta de
re- cursos. Nesse caso, a cooperacdo existente em uma alianca estratégica pode
ajudar a obter as forcas necessarias.

* Vencer os entraves a entrada no mercado

Cooperar para entrar no mercado tem um custo menor do que agir
individualmente e é mais facil de sair, se as coisas ndo derem certo. Existem forcas
necessarias para superar barreiras altas quando se pretende penetrar num mercado,
essas forcas sao:

« conhecimento do mercado;

» operacoOes locais ou canais de acesso.

Essas forcas sdo conseguidas mais facilmente através de aliancas.

* Criar vinculos antecipados

E de suma importancia para a empresa criar vinculos antecipados com as
organizacdes que dispdem das forcas necessarias ao seu futuro crescimento.

» Cooperar para explorar novas oportunidades

Desenvolver um novo produto ou mercado depende:

* do melhor caminho a seguir;

» da extensdo da demanda.

Isso faz com que os investimentos iniciais sejam arriscados, mas esperar
por uma certeza, pode sacrificar uma posi¢do chave. E num caso desses que se faz
aliancas para em cooperagao, realizar experiéncias conjuntas.

AUMENTANDO AS FORCAS DA ORGANIZACAO

Nos valores comuns dos funcionarios e no conhecimento coletivo se con-
centram as forgas mais profundas de uma organizagao, por iSso, sdo esses valores
e conhecimentos que sustentam as habilidades para inovar e melhorar
continuamente o desempenho. Uma empresa consegue, aliando-se a outra, reforgo
organizacional através do aprendizado conjunto e da concentracdo em suas
atividades basicas.

* Aprender com os outros

E um reforco de conhecimento em que cooperando, as empresas podem
fazer:

* observacgoes informais;

» estudo das praticas do parceiro.
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» Concentrar-se nas atividades basicas

Dividir as atividades ndo essenciais com terceiros através de aliancas que
permitam concentrar os esfor¢os internos em produtos e tecnologias basicas.

AUMENTANDO A FORCA FINANCEIRA

As aliancas também podem ser usadas para a obtencédo de beneficios
financeiros, onde estes constituem a principal motivagao.

» Gerar mais lucros

Toda empresa deve procurar maneiras para melhor aproveitar seus
recursos com aplicacBes fora do seu caminho basico de crescimento. Formando
aliancas para explorar estas oportunidades, proporciona receitas sem necessidade
de investimentos plenos, nem do gerenciamento necessario se ela agisse sozinha.
Neste caso a cooperacdo aumenta a forca competitiva e aplica recursos de baixo
grau de utilizagao.

* Reduzir custos e riscos

As empresas conseguem isso através de aliancas onde cooperam,
dividindo custos e riscos, bem como reduzindo os riscos dos negocios, espalhando
seus investimentos sobre uma base mais ampla.

COOPERANDO COM O CONCORRENTE

A cooperacdo entre empresas € mais facil quando os interesses sao
diferentes, mas isso ndo impede que empresas concorrentes também formem
aliangas, o que alias pode oferecer um alto potencial de mercado. O motivo disso € a
se- melhanca existente entre os produtos e as tecnologias; e 0s recursos mercado-
l6gicos e operacionais das empresas, quando as mesmas sao concorrentes.

A medida em gue a cooperacdo aumenta a forca competitiva e que cada
empresa passe a considerar sua parceira CoOmo uma ameaga menor que as outras
rivais, oportunidades mutuas surgirao.

Formar aliangcas com um concorrente ndo deve limitar a concorréncia,
pois ndo importa com quem a sua empresa esta aliada; os outros estdo reunindo
forcas para ir em frente. A cooperagcdo com um concorrente pode ainda acentuar a
competéncia de cada empresa em separado.

As aliangas com concorrentes devem ser limitadas as atividades que n&o
afetem nenhum aspecto da concorréncia entre as empresas. Tarefa conjunta deve
ser aceitavel, se contribuir para fortalecer ambas as empresas, mas sem favorecer
em demasia uma delas em relacdo a outra. Os danos em potencial podem ser
controlados usando-se 0s seguintes conceitos de protecao dos interesses de cada
empresa.

I. protecéo dos valores chaves dos produtos, tais como:

* a imagem,;

* 0 desempenho; e

* OS precos.

Il. assegurar as forcas essenciais de acesso:
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« as aliangas nao podem comprometer vinculos com clientes,
distribuidores ou fornecedores que sejam fontes de receitas, informacdes
antecipadas sobre o mercado e novos desenvolvimentos.

[ll. concentrar-se nas forgas operacionais vitais

IV. protecéo das tecnologias criticas:

* preservando conhecimentos basicos;

« dividindo tecnologias néo vitais;

* evitando revelagdes indesejaveis.

V. preservar as opg¢des de crescimento:

« concordando em limitar a entrada no mercado;

* procurando oportunidades para aumentar sua forga;

* limitando a duracido de uma alianca.

VI. manter uma organizacao forte:

* preservando a cultura corporativa;

« atualizando constantemente conhecimentos tecnoldgicos e de mercado
entre parceiros;

» protegendo interesses, barrando o acesso do parceiro a todas as
pessoas, informacdes e instalacdes que estejam fora do escopo de cada acordo.

VII. sustentacéo das forcas financeiras, tais como:

» fluxo de caixa;

» estrutura de capital unico

VIII. evitar ou planejar parcerias incertas.

IX. escolher entre exclusividade ou ndo, de produtos.

Observando os conceitos acima descritos, a rivalidade é separada da
cooperacao tomando-se as atitudes descritas a seguir.

» Separagao por mercado

A segregacao de mercado é a forma mais facil de separar a rivalidade. Os
recursos para a cooperacdo podem ser, em sua maior parte, dedicados a um
determinado mercado, ficando a concorréncia relegada a outras areas.

» Separacao dentro de um mercado

A separacdo nesse caso, pode ser em termos de produtos ou projetos
diferentes, ou através da cooperacéao restrita a determinada funcao ou instalacao ou
ainda, na fase inicial de um desenvolvimento técnico comum a ambas as empresas.

* Conflitos que ndo podem ser evitados

Em toda alianga ocorre algum tipo de atrito, mas que pode ser resolvido
através da informacgéo clara e objetiva aos interessados, de que a independéncia
das empresas sera mantida.

» Forcas separadas para manter o equilibrio

E preciso evitar a lentiddo na transferéncia de novos desenvolvimentos
pois é isso que mantém o equilibrio do desempenho de cada parceiro.
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Capitulo 3
ALIANCAS EMPREENDEDORAS

Os sistemas econdmicos, sociais e comerciais estdo comegando a sofrer
mudangas provocadas pela unificacdo de forcas poderosas. A reformulagédo do
mundo esta se dando ao longo de fronteiras econémicas. Exemplo disso € o Acordo
de Livre Comércio da América do Norte, entre o Canada, Estados Unidos e México.
Varios paises do Leste Europeu - antes denominado Bloco Comunista - estdo se
associando a Comunidade Econémica Européia (CE-92), como membros adjuntos,
para um dia, serem integrados completamente. Paises que nédo fazem parte da CE-
92 formaram a Associacdo Européia de Livre Comércio (AELC). Na América Latina
existe o Mercosul.

Ha uma tendéncia de mudanca dramatica na estrutura de negocios, sera
uma adaptacéo a dindmica dos mercados mundiais.

O numero de alian¢as formadas no mundo, multiplicou-se em quase todos
0s setores. Essas aliancas assumiram a forma de Joint venture, aliancas de inter-
ligacdo de fornecedores, franquias e consorcios de pesquisa e desenvolvimento.

O QUE SAO ALIANCAS

Aliancas séo entidades customizadas, construidas por individuos criativos
que modelam o relacionamento entre 0s parceiros, observando as caracteristicas
Unicas da cultura e das forcas do ambiente estratégico de cada empresa envolvida
no processo (empresas-mae). Praticamente todas as aliangas sao derivadas de uma
ou mais combinagdes dos trés elementos a seguir:

* mercados;

* produtos;

* tecnologia.

O que define uma alianca é a sua finalidade e ndo os seus componentes
Ou a sua estrutura.

Ha véarios exemplos de aliangcas de uma unica finalidade, mas, com o
passar do tempo, muitas empresas tendem a desenvolver aliancas
multidimensionais e com objetivos multiplos, como, por exemplo:

Uma empresa pode primeiro comercializar os produtos de outra, esta
alianca pode evoluir para um acordo de comercializagédo cruzada em que uma vende
os produtos da outra. Obtendo sucesso, 0s parceiros podem firmar um acordo de
produgcdo con- junta para o desenvolvimento de uma nova série de produtos.
Quando as aliancas tornam-se multidimensionais, com interdependéncias mutuas, a
relacdo tende a ficar mais forte; a dependéncia uma da outra pode evoluir a ponto de
formar uma verdadeira extenséo da corporagao.

E importante compreender as distingdes e diferenciacbes entre as
modalidades de aliancas que s&o assim definidas:
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ALIANCA ESTRATEGICA

E a forma mais béasica e simples de empreendimento cooperativo e
define- se através de rela¢des informais de negécios caracterizadas por:

+ ligagbes operacionais fortes, como treinamento entre empresas,
coordenacao de desenvolvimento de produtos, contratos de longo prazo baseados
em qualidade, e ndo s6 no preco;

* interesse legitimo mutuo no futuro do parceiro;

 orientacao estratégica de longo prazo;

» suporte de apoio dos altos escalGes, contatos frequientes entre os niveis
superior e médio;

* relacbes reciprocas compartilhando forcas, informacdes e vantagens
mutuas;

+ estilos gerenciais coordenativos, organizados em tomo de co- laboragao
e ndo de poder hierarquico.

PARCERIA ACIONARIA

Tem um maior grau de envolvimento e todas as caracteristicas de uma
alianca estratégica, possibilitando também:

. participagdo acionaria minoritaria (de 5% a 15% ou até mais),
freqiientemente com opc¢des ou direitos de compra de mais acoes;

« Joint ventures informais, que estabelecem legalmente uma ter-ceira
entidade independente mas, operacionalmente, nao constituem uma
organizagdo com administracdo propria.

ALIANCAS POR FRANQUIA

A forma tipica é uma empresa-mde com multiplos franqueados
geograficos menores ou dois interlicenciadores iguais. E um sistema de aliancas
multiplas, em gque os parceiros se unem por acordos de licenciamento. Os contratos
do franquia garantem:

« direitos de oferecer, vender ou distribuir produtos e servigos,
freqientemente com a obrigacéo de adquirir bens em troca,;

» licengas que dao assisténcia de implementagao a longo prazo, além de
acesso a novos produtos e tecnologias futuras.

JOINT VENTURES

Duas ou mais organizacbes se unem e formam uma nova entidade

separada e independente, resultando em uma alianca por joint venture e que pode

ser.
* uma unidade comercial totalmente nova;
* Uma aquisi¢ao conjunta;
* uma propriedade conjunta de uma unidade desligada de uma diviséao ja
existente;

« uma propriedade conjunta resultante da fusdo de duas divisdes
subsidiarias, desmembradas de suas corporagdes principais.
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TIPOS DE ALIANCAS
ALIANCAS DE MARKETING

Numa alianca de marketing basica, uma empresa que esteja fornecendo
um produto ou servico, mas que nado tenha um mecanismo de distribuicdo e uma
forca de vendas efetivos, utiliza o sistema de distribuicdo de um parceiro, para
aumentar suas vendas. Exemplo:

Um pequeno laticinio possui uma féormula patenteada de queijo com
aceitacao crescente pelos consumidores, mas nao possui um sistema de distribuicdo
forte, nesse caso, esse laticinio podera procurar uma grande cadeia de
supermercados com ampla rede de distribuicdo e concretizar uma alianca.

A finalidade estratégica basica da alianca de marketing é bastante
simples e direta: elevar as vendas, sem novos investimentos ou aumentos
expressivos nos custos indiretos, fazendo os lucros crescerem.

A alianga permite o ingresso em novos mercados, estabelecendo a
lealdade dos consumidores como uma forma de protecdo contra os ataques dos
concorrentes. Muitas empresas perceberam que podiam aumentar as vendas
usando a alianca de marketing.

ALIANCAS DE PRODUTOS

E uma maneira de criar vinculo entre os compradores e seus
fornecedores com o objetivo de conseguir:

* entregas just-in-time;

* melhorar a qualidade de materiais e componentes;

» reduzir custos.

Algumas empresas conseguiram aumentar a qualidade, reduzir o refugo e
baixar os custos através de contratos de longo prazo com fornecedores. Mesmo
pequenas reducdes nos custos podem resultar em melhora dos lucros, desde que 0s
bens vendidos tenham como responsaveis por uma grande parte do custo, 0S
materiais e servicos comprados dos fornecedores com o0s quais se estabeleceu a
alianca.

A joint venture de fabricagdo é uma variacdo da alianca de produtos,
poden- do ser adotada no caso em que duas empresas menores nao tenham o
volume/tamanho de operac¢des ideal para determinado tipo de processo requerido na
producdo com custo efetivo.

Considere-se uma pequena empresa que desenvolveu e patenteou um
novo processo de producdo de determinado produto, mas essa empresa precisaria
de ma fabrica multimilionaria para produzir tal produto, e de um grande volume de
usuarios para justificar seu tamanho. Pode ser que uma joint venture com um grande
produtor do mesmo ramo, satisfaca ambas as partes.

O que vem acontecendo no Brasil, devido a abertura do mercado a
produtos estrangeiros, é a forte competicdo de precos. Pode ocorrer que duas
empresas concorrentes tenham linhas de produtos que servem a uma demanda
estavel de clientes, mas que devido a concorréncia externa elas sintam-se
ameacadas. Nesse caso elas podem unir suas instalacbes de produgdo em uma
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joint venture, eliminando assim, os custos indiretos e utilizando os funcionarios de

P&D mutuamente, para desenvolver uma tecnologia de producdo mais moderna e

eficiente em relagéo aos custos, competindo assim de forma mais efetiva.
ALIANCAS DE TECNOLOGIA

Tanto arriscado quanto caro é o que se pode dizer do desenvolvimento de
uma nova tecnologia, por isso, empresas de tecnologia utilizam-se de joint ventures
e parcerias acionarias para desenvolver produtos que iriam requerer mais capital,
além do que elas poderiam gerar internamente.

Uma alianca com finalidade unica, provavelmente dara origem a uma
alianca com finalidades multiplas, criando tecnologias conjuntas, produtos e vinculos
de mercados novos. Uma maneira de uma pequena empresa de tecnologia entrar
em um mercado, principalmente quando a oportunidade € minima e os custos sdo
muito altos, é fazendo uma alianca de tecnologia-marketing, onde um dos parceiros
deverd ter capacidade tecnoldgica (patentes, know-how, instalagdes de producéo,
servico especial ou técnicas de producdo) e o outro, bem maior, precisara ter
capacidade de marketing (forca de vendas, apoio de servicos, canais de distribuicéo,
reputacao e credibilidade).

ALIANCAS DE P&D (PESQUISA E DESENVOLVIMENTO) DE PRODUTOS

Este tipo de alianca € utilizada para reduzir o risco do desenvolvimento de
uma nova tecnologia para depois aplica-la no desenvolvimento de produtos ou
processos. Numa joint venture de pesquisa, em sua composi¢cdo, pode-se incluir
também uma universidade. Quanto aos resultados da pesquisa, estes seréo
partilhados entre os parceiros.

E comum uma alianca de pesquisa e desenvolvimento de produto ter
inicio através de um acordo escrito, formando desta feita, uma parceria acionaria
estratégica, para depois possivelmente originar uma joint venture de
tecnologia/marketing.

As razbdes classicas para a cooperacao, sdo 0s altos riscos e custos e é
nas aliangcas de P&D que melhor se explica essas razbes. Se os altos riscos e
custos puderem ser divididos entre varias empresas, entdo projetos grandes e
arrisca- dos, impossiveis de serem realizados individualmente, poderéo ser viaveis
através de uma alianca.

ALIANCAS ENTRELACADAS

E um arranjo intrincado de conexdes entre empresas, chegando a
ultrapassar fronteiras internacionais e industriais. Distin¢gdes entre concorrentes sao
reduzidas com essas interreiagbes. Pode ocorrer que as mesmas duas empresas
sejam competidoras entre si em determinada area e colaborem em outra.

A finalidade das aliancas entrelacadas é interligar um setor de forma tao
completa que nenhum concorrente possua o dominio.

O QUE PODE SER BOM OU RUIM NAS ALIANCAS

Os motivos para a formacgao de aliangas, podem ser:

+ obter metas estratégicas;

+ diminuir riscos e aumentar compensagoes;
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» alavancar recursos preciosos. Algumas vantagens na formacdo de
aliancas:

* sinergias, pela combinacao de forcas de diversos recursos corporativos;

* operagbes mais rapidas, principalmente na unido de grandes
corporagdes a empresas menores;

+ divisdo dos riscos, tornando possivel investimentos em oportunidades
que, de outra forma, poderiam ser mais arriscados; ¢ transferéncia de tecnologia
entre empresas, visando a competitividade em seus mercados distintos;

» alcance dos concorrentes em seu proprio campo, evitando o enorme
gasto em recursos para guerrear,;

* aumento nas vendas, por causa de melhor conhecimento do mercado,
acesso a mercados maiores em razado dos novos canais de distribuicdo e
proximidade de novos clientes, auxiliando no planejamento de novos produtos;

* injecao de capital em empresas menores através de investimento de
um soécio corporativo maior, em acdes ou em contratos de pesquisa e
desenvolvimento;

» protecao do patriménio liquido de cada empresa, se a forma de alianca
nao envolver a diluicdo do patriménio;

* ajuste mais rapido a novas mudangas tecnoldgicas, devido ao melhor
acesso a informacdes de engenharia e marketing;

* melhor dominio de marketing, vertical ou horizontalmente, motivado
pela possibilidade de entrada em mercados novos, que antes eram intransponiveis.

O principal problema na formacdo de aliancas € encontrar o parceiro
adequado. Mas este é um problema que pode ser solucionado, desde que o
processo de desenvolvimento de aliancas, examine as trés partes do ajuste entre 0s
parceiros:

* a estratégia;

* aquimica; e

* as operagoes.

O desenvolvimento de aliancas pode alcancar sucesso se aléem da
aplicacdo de técnicas adequadas de gerenciamento, sejam considerados o0s
seguintes fatores:

Competicdo. Estipular em um acordo de aliangca que as empresas
envolvidas, ndo competirdo com a alianca.

Riscos Insuperaveis. Sdo os principais fatores para o fracasso de
aliancas, principalmente, nas de desenvolvimento de tecnologia.

Mudancas Estratégicas. Pode surgir a necessidade de al- teracbes
estratégicas nas aliancas, pois, partindo da idéia de que as aliancas sdo formadas
para unir forcas, ou seja, 0 que uma empresa tem de forte, sera usado para
fortalecer o que na outra é mais fraco e vice-versa, e uma vez que possam ocorrer
novidades politicas, econdmicas ou tecnolégicas que alterem o cenario do mercado,
pode ser necessario que as aliancas sejam alteradas ou dissolvidas.

102



ﬁ@ Instituto de Cooperativismo e Associativismo
VLS

Efetividade Operacional. Se a estratégia adotada for a cor- reta, o
sucesso da alianca dependera da efetividade do gerente operacional, tal como
ocorre em qualquer empreendimento comercial.

Uma alianca s6 funcionara se os parceiros derem suporte e assumirem
COMpPromissos.

AS ALIANCAS EMPRESARIAIS NO JAPAO

No meio empresarial japonés existem muitas aliangas formais e informais:

+ as Keiretsw, e

» as Shudan.

Keiretsu sdo aliancas formais com status legal. Em sua esséncia, sao
estruturas de orientacdo vertical, envolvendo produtos complexos, como automéveis
e eletronicos, possuem coordenacédo informal. O lider keiretsu orienta os associa-
dos (ndo subsidiarias), que fornecem pecas, financiamento e marketing.

As aliancas keiretsu sdao formadas em sentido vertical entre grandes
empresas e seus muitos fornecedores. E comum a empresa maior assumir uma cota
minoritaria de propriedade (5% a 15%) de um fornecedor, ndo por motivos
financeiros, mas por razdes comerciais. Cria-se entre as duas organiza¢cdes uma
parceria estratégica visando beneficio mutuo (ganho duplo). Nas dificuldades ambas
economizam e, em tempos bons, dividem os beneficios.

As shudan sdo grupos informais estabelecidos nos setores comercial,
industrial, financeiro e imobiliario. As caracteristicas comuns sao:

» a propriedade cruzada de acgoes; e

* ainter-relagcédo das diretorias.

Nessas aliancas existe envolvimento mutuo (ndo controle), nos negécios
uns dos outros, com coordenacao informal de diretrizes e taticas.

Keiretsu e Shudan resultam em relacbes de trabalho sélidas em altos
esca- |6es, nas quais o beneficio mutuo é compreendido. O controle assume a forma
de coordenacao, e ndo de subserviéncia.

A maioria das empresas japonesas constituem as keiretsu e shudan que
assumem uma ampla variedade de relacdes- proporcionando grande oportunidade
de acesso a recursos e relacdes de trabalho adicionais- sendo este ultimo, um fator
fundamental de sucesso nas empresas e um elemento importante no funcionamento
das aliancas japonesas.
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Capitulo
ASSOCIATIVISMO EMPRESARIAL

Os principios do cooperativismo e associativismo agricola inspirou
algumas empresas de uma mesma atividade, a se reunirem em associacdo, que tem
como finalidade a pratica de agdes conjuntas com custos rateados.

Esse sistema de associativismo empresarial atua desde a compra de
matéria-prima, passa pela producdo e vai atingir a distribuicdo conjunta, com a
finalidade de levar o produto até o consumidor final.

O associativismo é uma boa idéia e 0s principios cooperativistas mesmo
nao estando formalizados juridicamente como Cooperativa, podem promover:

* a organizagao do setor;

» a adocao de normas de qualidade;

 condi¢bes de concorrer com os importados;

* rateio de gastos com publicidade, planos de saude e alimentacao;

* participagao conjunta em feiras e exposicoes;

» compra conjunta de matéria-prima;

« informatizacao padronizada do setor;

 exportagcao e importagdo em bloco.

O associativismo empresarial também vem sendo usado por quinze
pequenos empresarios, para superar seus problemas comuns, tais como:

* baixo volume de producdo que dificulta a concorréncia em grandes
contratos e na exportagao;

» altos custos para instalacdo de servicos aos funcionarios (creches,
refeitorios);

* reduzido poder de negociacdo na compra de matérias-primas.

Uma maneira de solucionar esses problemas, foi a criacdo de uma
Associacdo, que congrega as quinze empresas, onde numa area de 116 mil metros
quadrados, cedida pela prefeitura, eles estdo construindo um condominio
empresarial. O custo médio por empresa sera de R$120 mil a R$150 mil.

No conjunto, as empresas associadas passardao a produzir mais de 450
mil pecas mensais, com um faturamento mensal de R$3 milhdes.

Esse tipo de associativismo € uma evolugédo dos tempos, onde 0 homem
tem a liberdade de se reunir em associacdes, desde que com fins licitos, e cooperar
um com 0s outros, visando suprir as suas necessidades muatuas.
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Capitulo 5
PARCERIAS NOS AGRONEGOCIOS

Os segmentos que compdem o agribusiness estdo encontrando nas
aliancas estratégicas uma forma de superar suas necessidades mutuas, seja através
das aliancas de marketing, pesquisa e desenvolvimento, de tecnologia e de produto.
Os exemplos a seguir bem demonstram esta afirmacao.

I

A EMBRAPA vem adotando parcerias, tendo em seu cadastro 314
cooperativas, consideradas parceiras permanentes e esta agora permitindo aos
peque- nos produtores rurais e agroindustriais, 0 acesso a informacdes tecnolégicas
produzidas pelos seus pesquisadores, tais como:

* como embalar um produto para que tenha maior durabilidade;

» como obter melhores resultados na pasteurizagao do leite;

* qual deve ser a concentragao de um suco engarrafado;

* quanto de agucar deve ser adicionado em um doce.

Il

Uma associagao de produtores de flores e plantas ornamentais em Sao
Paulo, estd procurando formar parcerias, principalmente, com lojas de flores,
paisagistas e produtores. Para isso foi constituida uma empresa de capital fechado,
formada por produtores com a finalidade de efetuar operacbes de compra e venda
de produtos para profissionais de paisagismo. Proprietarios de floriculturas,
distribuidores e outros profissionais do ramo poderdo participar nos negécios desta
empresa, tendo a sua disposicdo flores em corte e vasos, além das plantas
ornamentais.

E um trabalho inédito e interessante, pois concilia franquia,
associativismo e cooperacao, enfim € o associativismo comercial, cujo objetivo é
realizar vendas diretas do produtor aos interessados, visando a reducédo do preco
final e estimulando a concorréncia em busca de qualidade e produtividade.

Esta é mais uma prova de evolugdo do associativismo, utilizando-se a
cooperacdo e as aliancas estratégicas para a melhoria da producgéo, tecnologia e
comercializacao.

1]

A pior coisa que existe para o produtor rural, € ndo encontrar comprador
para a sua producédo, foi temendo esse fato que ha onze anos atras, dezessete
citricultores de Monte Azul Paulista e Catanduva, constituiram uma empresa, que no
inicio precisou contratar servicos de fabricantes de suco para escoar sua producao
de laranjas.

Em 1993 esta empresa, em associagdo com outra empresa - brago
agricola de um poderoso grupo financeiro - tornou realidade a fabrica propria. O
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comeco foi dificil, mas atualmente a empresa, resultado desta parceria, absorve 50%
dos 22 milhdes de caixas de laranja produzidas pelos mais de 130 citricultores
ligados ao grupo.

Esta empresa utiliza o cooperativismo, mesmo sem ser uma cooperativa.
Ela tem um funcionamento diferenciado das demais empresas do setor. E a Unica
gue nao compra laranjas de produtores. Os citricultores ligados a ela, entregam o
produto e recebem adiantamentos mensais.

Os produtores pagam a ela, uma taxa de 10%, pelos servicos de colheita,
transporte e processamento das laranjas, comercializacdo e embarque do suco. O
valor cobrado varia conforme as condicdbes do mercado. Quando 0s precos
internacionais do suco estiveram baixos, a taxa ficou entre 2 e 3%. A empresa quer
preservar o interesse do produtor, mesmo que para isso a margem tenha que ser
menor do que as das demais industrias.

v

A alianca entre uma empresa que industrializa laticinios, com determinada
marca e uma esmagadora de laranja de um grande grupo empresarial, € um bom
exemplo de uma alianca de marketing, em que ao know-how na industrializacao do
suco de laranja desta, somou-se a estrutura de distribuicdo daquela.

A empresa fabricante de suco de laranja, desejava a abertura de uma
frente no mercado doméstico e a industria de laticinios pretendia ampliar a sua
marca no Brasil, a parceria tornou possivel a realizacdo da intencdo das duas
empresas.

Vv

Uma representante de um fabricante holandés de batatas fritas,
conseguiu a concessao para utilizar o tema de personagens de desenhos animados,
para vender batatas fritas.

Uma empresa do setor de armazéns frigorificos, que j& importava as
batatas da empresa holandesa, pretendendo fixar seu nome no mercado com marca
propria, formalizou parceria com a empresa representante da fabricante holandesa e
passou a importar as batatas desta com a estampa dos personagens infantis.

Vi

Uma microempresa, que lava, corta e embala folhas de verduras para
sala- da e pequenos produtores de hortalicas do Cinturéo-Verde paulista, formaram
uma espécie de parceria em que a empresa processadora compra as hortalicas
desses horticultores e garante condi¢cdes indispensaveis de colheita, manuseio,
acondicionamento e transporte das verduras.

Quando determinado negdcio exige que se opte por parceria, as partes
en- volvidas deverdo avaliar cuidadosamente essa opcéo. Primeiro é preciso
esclarecer quais sdo as responsabilidades de cada um dos parceiros. Devem ser
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definidos critérios nitidos na divisao de trabalho, para que ndo surjam duvidas depois
de concretizada a parceria.

Para evitar desentendimentos futuros entre os parceiros, € bom que se
defina todas as questdes ligadas a retirada dos socios, que deve ser proporcional a
responsabilidade de cada um.

Seja qual for o motivo da parceria, com ela divide-se tarefas sem
concorréncia entre as partes envolvidas, garantindo independéncia financeira para
todos.
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Capitulo 6
TODOS SAO RESPONSAVEIS

Quando determinado negdcio exige que se opte por parceria, as partes
envolvidas deverdo avaliar cuidadosamente essa opcao. Primeiro € preciso
esclarecer quais sédo as responsabilidades de cada um dos parceiros. Devem ser
definidos critérios nitidos na divisdo de trabalho, para que nao surjam davidas depois
de concretizada a parceria.

Para evitar desentendimentos futuros entre os parceiros, € bom que se
define todas as questfes ligadas a retirada dos soécios, que deve ser proporcional a
responsabilidade de cada um.

Seja qual for o motivo da parceria, com ela divide-se tarefas, sem
concorréncia entre as partes envolvidas, garantindo independéncia financeira para
todos.

Quando se pretende entrar ou criar um alianca estratégica, € preciso
esquecer a famosa lei de querer levar vantagem em tudo. O que se espera, é que
nos negoécios e em todas as atividades humanas, os espertinhos e os enganadores,
sejam espécies em extin¢cao.
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INTRODUCAO

Marketing Agricola é o processo social e administrativo existente entre os
individuos a grupos participantes do agribusiness. Através deste processo, as
necessidades e desejos sdo satisfeitas pela elaboragao e troca de produtos e valor
com outras pessoas.

O composto de marketing tem como principal elemento, o produto, por
isso, antes de iniciar um estudo sobre marca, sera necessario saber: o que é um
produto: quais seus niveis de desenvolvimento; e quais sdo as principais
caracteristicas do produto.

A marca tem grande importancia no composto de marketing, afinal a
marca tem valor e o produto tem preco, mas € através da marca que também é
possivel agregar mais valor ao produto.

Antes de estabelecer uma marca ao produto; precisa-se conhecer: o que
€ marca; quais as vantagens da marca; de quem sera a responsabilidade da marca;
qual a abrangéncia e 0 que se espera da marca; e qual a extensado que se pretende
dar a uma marca bem sucedida.

Determinadas marcas bem sucedidas tém um valor maior do que o
volume de vendas do produto que a ostenta, por isso é necessario obter protecdo
legal para a marca. Esta protecdo € conseguida com o registro da marca, dando
dessa forma, direito exclusivo de uso a empresa que a possui.

Este estudo sobre marca justifica-se em face das indagacdes recebidas
no Instituto de Cooperativismo e Associativismo referentes ao registro da marca, e
também nas Camaras Setoriais, principalmente na de Olericultura, onde foram
levantadas as necessidades de se rotular os produtos agricolas na unidade
produtiva com a finalidade de garantir qualidade aos consumidores e agregar valor
aos produtos.
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Capitulo 1
PRODUTO AGRICOLA

E algo oferecido ao mercado, para satisfazer um desejo ou uma
necessidade, sendo, portanto, apreciado, adquirido e usado ou consumido. Esta
definicdo aplica-se também ao produto agricola que basicamente € matéria-prima a
ser beneficiada e industrializada total ou parcialmente, mas o produto agricola pode
ser consumido também in natura, como é o caso da maioria dos produtos hortifrutis.

Quando se estuda o produto em sentido amplo, percebe-se que o
consumidor ao compra-lo, adquire algo mais, ou seja, a expectativa de sua
atualizacao, a satisfacdo de um desejo ou o atendimento de uma necessidade.

DESENVOLVIMENTO

No desenvolvimento de um produto, existem trés niveis a serem
considerados:

1° Produto nucleo — é o nivel fundamental, € onde esta o beneficio ou
servigo que ira satisfazer o desejo e a necessidade do consumidor.

2° Produto tangivel — € o produto nucleo acrescido de caracteristicas ou
caracteristicas.

3° Produto ampliado — € o acréscimo de servigos e beneficios ao produto
tangivel e que podem ser:

* instalacao;

* entrega e crédito;

* garantia; e

* servicos pos-vendas.

Para melhor compreensdo sobre os trés niveis no desenvolvimento de
produto, observe-se o seguinte exemplo:

Produto: Maca

o produto NUCLEO ¢ alimentacéo

o produto TANGIVEL s&o as caracteristicas, qualidade,tipo,embalagem,
marca,;

o produto AMPLIADO ¢ a entrega, garantia, etc.

Por causa da chamada nova concorréncia, as empresas estdo cada vez

mais ampliando seus produtos, sendo que algumas, estdo indo mais além, ou seja,
passam a adequar o produto ampliado a cada comprador.
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CARACTERISTICAS

Sao vérias as caracteristicas que um produto pode ter ao ser oferecido ao
consumidor. Um prototipo é o inicio do processo de desenvolvimento do produto. A
empresa pode criar variedades de alto nivel através da adicdo de um ou mais
caracteristicas ao produto. O produtor ou o fabricante € quem deverd decidir,
baseado em estudos sobre a preferéncia do consumidor, quais caracteristicas
padrdes oferecer e quais tornar opcionais. Cada caracteristica tem uma chance de
conquistar a simpatia de compradores adicionais.

No caso dos produtos componentes de cada sistema (cadeia) produtivo
do agribusiness, esses conceitos sobre caracteristicas sdo empregados conforme a
natureza do produto e o segmento em que ele estiver sendo produzido. Por
exemplo:

A adicdo de caracteristicas opcionais pode ser feita antes, dentro e depois
da porteira.

Escolhendo-se, para exemplificar o segmento antes da porteira, observe-
se especificamente na producédo de tratores e implementos para a atividade agricola,
gue estes produtos poderdo ser adicionados de opcionais que se ajustem as
necessidades do agricultor, considerando-se o tipo de cultura a que se dedique.

Na producédo agricola convém considerar no estudo de produto algumas
caracteristicas bésicas, tais como:

VOLUME

Produtos volumosos dificultam o manuseio no transporte e na estocagem.
Em se tratando de cereais, algodao, carnes, frutas, legumes, entre outros, sédo todos
volumosos se comparados com outros produtos manufaturados, por isso, para esses
produtos € necessario um cuidado especial no que diz respeito ao seu manuseio.

Os sistemas de transporte e armazenagem tém evoluido nesse sentido,
como por exemplo, as embalagens mais adequadas a conservacao e também mais
resistentes, os caminhfes e armazéns adaptados as especificidades de cada
produto.

O aperfeicoamento deve ser constante até atingir o ponto ideal, onde a
qualidade do produto n&do seja afetada pelo manuseio indevido.

PERECIBILIDADE

Os produtos agricolas sdo os que mais sofrem o efeito da deterioracao,
por isso, alguns deles devem ser rapidamente comercializados. Existem esforgos
para tornar os produtos pereciveis mais duraveis, estes esforcos vém sendo des-
envolvidos desde os estudos e pesquisas em engenharia genética até as técnicas
de congelamento, processamento e tipos de embalagens e armazenamento
especiais. No entanto, café milho, trigo, podem ser estocados por mais de um ano
antes de deteriorar-se completamente desde que sejam obedecidas as normas
técnicas estabelecidas.

A perecibilidade é uma caracteristica que no caso dos produtos agricolas
tem grande importancia.
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COR

A cor do produto, além de suas conotacdes estéticas, desperta respostas
emocionais que interferirdo na sua aceitacao ou rejei¢édo pelo consumidor.

No produto agricola a cor € uma caracteristica importante, pois, caso
esteja com a coloragdo fora dos padrdes normais, os consumidores poderao rejeita-
los, isto explica-se porque existe certa relacdo entre a cor e a qualidade do produto.
Neste caso, pode ocorrer que produtos nestas condicdes sejam utilizados em
processamento ou sejam vendidos a precos reduzidos, desde que a coloracao
diferente ndo seja resultado de outras alteracdes que possam prejudicar a saude
dos consumidores.

O processamento ou industrializacdo de produtos agricolas pode
apresentar vantagens ao produtor, de vez que através da industrializacdo consegue-
se alterar caracteristicas que nem sempre sdo conseguida pela natureza, como, por
exemplo:

Adicionar corantes nos produtos industrializados, para conseguir uma cor
preferida pelos consumidores.

A cor tem as seguintes finalidades:

« atender as exigéncias estéticas e emocionais do consumidor;

 diferenciar o produto dos similares concorrentes ou de variedades do
mesmo produto;

+ destacar-se dos demais.

TAMANHO

O tamanho adequado depende do produto e do uso a que se destina. Nos
produtos alimenticios o tamanho tem sua importancia em relacao:

» ao consumo (levando-se em conta o tamanho das unidades individuais
do produto);

* ao mercado (diferentes tamanhos influem no escoamento e na fixacéo
de precos).

A variacdo no tamanho pode ser usada para:

* incorporar novos usos ao produto;

+ fins promocionais;

» diferenciar o produto evitando-se a comparacgéo direta (de produto e
precos) com 0s concorrentes.

Os produtos agricolas de tamanho pequeno e fora dos padrées normais,
poderdo ser aproveitados na industrializacdo, desde que 0 processo nao exija
padrdes especificos.
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Capitulo 2
EMBALAGEM

De modo geral a embalagem € importante para todos os produtos
colocados no mercado, mas dependendo do produto, ela podera desempenhar um
papel de menor ou maior importancia.

A boa embalagem deve ser funcional, ou seja, adaptar-se ao produto e as
suas condi¢cdes de uso. As embalagens bem formuladas acrescentam valor de
conveniéncia para o consumidor e valor promocional para o produtor.

FERRAMENTA DE MARKETING
Sabe-se atualmente que a embalagem é uma poderosa ferramenta de
marketing e sdo varios os motivos que confirmam este fato:

Self-service. Grande numero de produtos sdo comercializa- dos em
supermercados e casas especializadas na forma de self-service, por isso, a
embalagem desempenha também muitas tarefas de venda. Deve atrair a atencao,
descrever caracteristicas do produto, transmitir confianca e dar boa impressédo ao
produto. Aprovacao dos consumidores. Significa que os consumidores se dispem a
pagar um pouco mais pela conveniéncia, aparéncia, confiabilidade e prestigio de
embalagens melhores. Imagem da empresa e da marca. As embalagens com bons
designs possuem o poder de promover junto ao consumidor, o reconhecimento
instantaneo da empresa e da marca. Oportunidade de inovagdo. Embalagens com
inovacdes que melhorem ou facilitem o uso do produto, podem trazer amplos
beneficios aos consumidores e bons lucros aos seus fabricantes.

Portanto ao se desenvolver uma embalagem, deve-se ter em conta que
além da sua funcéo basica que é proteger o produto, a embalagem é também uma
ferramenta de marketing eficaz.

DESENVOLVIMENTO DA EMBALAGEM

Um novo produto requer o desenvolvimento de uma embalagem eficaz e
a primeira tarefa neste procedimento é estabelecer o conceito de embalagem que
defina como a embalagem deve ser em relacdo ao produto.

O design de uma embalagem para ser definido, requer um estudo sobre
0S seguintes elementos:

» tamanho;

» forma;

* materiais;

> cor;

* texto; e

* marca.
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Esses elementos integrantes da embalagem devem estar harmonizados
entre si, bem como, com as decisfes sobre o0 preco, propaganda e outros elementos
do composto de marketing.

Definido o design, a embalagem passara pelos seguintes testes:

Testes de engenharia. Testar a resisténcia da embalagem ao manuseio
em condi¢des normais de uso.

Testes visuais. Assegurar a legibilidade do texto e o sincronismo das
cores.

Testes com os revendedores. Para assegurar quanto ao atrativo e ao
facil manuseio da embalagem.

Testes com o consumidor. Certificar se estes reagem favoravelmente.

Pode ocorrer que mesmo com todas essas precaucfes, uma embalagem
apresente falhas basicas que possam vir a ser descobertas quando as mesmas ja
estiverem no mercado, como, por exemplo:

Algum produto enlatado em que as latas passem a explodir quando
submetidas a variagbes de temperatura quando enviadas a locais de clima mais
quente.

O desenvolvimento de uma embalagem pode custar muito tempo e

dinheiro, por isso, a sua importancia ndo pode ser superestimada, mesmo sabendo-
se que entre as suas diversas funcdes esta a de atrair e satisfazer os consumidores.
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Capitulo 3
ROTULO

E um pedaco de papel, etiqueta afixada ao produto ou pode ser também
uma arte cuidadosamente elaborada e que seja parte integrante da embalagem. No
rétulo pode conter apenas a marca do produto ou varias informacgdes, tais como:

* indicacao do conteudo;

* propriedades;

« fonte ou destino.

Convém observar que informacdes adicionais podem ser exigidas por lei,
sendo esta uma das razbes do crescimento da pratica da rotulagem no setor
produtivo do agribusiness.

AS FUNCOES

O rotulo tem varias funcdes em relacdo ao produto, cita-se as seguintes:

Identificacdo. Através da marca nele estampada.

Classificacdo. Diferenciando o tipo de qualidade, como, por exemplo, o
leite A, B e C.

Descricdo de caracteristicas. Contendo informagfes sobre o nome do
produtor, local, data de fabricacdo e de validade, conteddo, precaucdes na
utilizacdo, modo de usar e prec¢o unitario.

Promocdo. Um rétulo de boa aparéncia exerce poder atrativo sobre o
consumidor.

Com base nestas fung¢des do rétulo, fica evidente a sua necessidade na
atividade de comercializacdo dos produtos componentes dos sistemas produtivos
agricolas

ATUALIZACAO

O rétulo pode ficar antiguado com o correr do tempo, por isso é bom estar
atento para saber a hora de atualizad-lo. Toda criacdo visual tem o seu limite de
saturacao, por essa razédo, os homens de marketing precisam saber qual o momento
certo de mudar e como e onde devem ser feitas estas alteracdes, como, por
exemplo:

No tamanho e tipo das letras;

Nas imagens sugestivas quanto aos ingredientes do produto;

Nas cores;

Nos novos simbolos que sugiram as caracteristicas do produto.

Os cuidados exigidos quando se pretende atualizar um rotulo, precisam
ser determinados com base nas expectativas dos consumidores e nas agles
efetivas.
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dos concorrentes, por isso, os homens de marketing devem estar atentos e planejar
cientificamente suas decisdes neste sentido.

EXIGENCIAS LEGAIS

A prética da rotulagem deve seguir as exigéncias das leis de protecao ao
consumidor, para evitar orientacdes enganosas, falhas na descricéo de ingredientes
importantes do produto e falta de alertas de seguranca e precaucédo. Alias, os alertas
de seguranca e precaucdo sao muito comuns nos roétulos de fertilizantes,
agrotoxicos e produtos veterinarios.

Atualmente, algumas exigéncias modificaram a pratica de rotulagem, sdo as
seguintes:

* inclusdo do preco impresso através de codigo de barras;
« data de validade; e
» conteudo nutricional.

E imprescindivel que o0s empresarios atuantes no agribusiness
assegurem-se de que os rétulos de seus produtos contenham as informacfes
exigidas por lei, evitando assim possiveis custos extras, para confeccionar novos
rotulos, caso a fiscalizacé@o detecte a falta de alguma informacéo obrigatoria.

117



ﬁ@ Instituto de Cooperativismo e Associativismo
VLS

Capitulo 4
MARCA ™ NO PRODUTO AGRICOLA

Define-se por marca, um nome, termo, sinal, simbolo, grupo de palavras
/ou letras, desenho, podendo ser ainda, uma combinacao de tudo isto, usados com o
objetivo de identificar produtos ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas,
distinguindo-os dos produtos ou servigos dos concorrentes.

A parte da marca que pode ser pronunciada, € o nome, sem levar em
consideracdo a presenca ou auséncia dos desenhos ou simbolos que de um modo
geral a acompanham. Exemplo:

Os nomes, Nescau, Paulista, Danone, Forno de Minas, Le- co, Kibon, etc.

O simbolo é a parte da marca ndo pronunciavel, mas que € reconhecivel,
pois pode ser um design, uma cor ou mesmo um tipo de letra distinta, por exemplo:

O M do Mac Donald, o rosto de uma senhora da Casa do P&o de Queijo,
etc.

A marca ou a parte da, marca a qual € concedida protecdo legal, por
causa de suas caracteristicas exclusivas, é a marca registrada. Com o registro da
marca, a empresa passa a deter direitos exclusivos de uso desta marca.

No caso de obra literaria, musical ou artistica, o direito de exclusividade
para reproducéo, publicacdo e venda, é o direito autoral.

Quando a empresa desenvolve uma estratégia de marketing para um
produto, ela enfrentard a questdo da marca, que exigira decisdes acertadas, pois
uma marca podera adicionar grande valor ao produto.

DECISOES SOBRE MARCA

As marcas servem para facilitar aos compradores a sele¢do dos produtos
gue desejam adquirir, sendo também um meio de responsabilizar o produtor e o
vendedor pelos efeitos benéficos ou maléficos que seus produtos possam gerar. E
também de grande valia ao produtor ou vendedor na propaganda de seus produtos.

Os primeiros registros existentes sobre o uso de marca, datam da ldade
Média, quando os artesaos criavam marcas para seus produtos com a finalidade de
proteger a si préprio e aos seus consumidores de produtos de qualidade inferior
elaborados por amadores.

Atualmente quase todos os produtos possuem marca, inclusive, o0s
produtos agricolas.

Na década de 70, houve um retorno a auséncia de marca em
determinados géneros de primeira necessidade. Os produtos nao apresentavam
marcas e eram acondicionados em embalagens lisas, mais baratas, porém com
qualidade inferior. O preco mais baixo era conseguido pelos seguintes fatores:

» qualidade inferior;

* embalagem barata; e

* propaganda minima
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Hoje em dia, ndo tem-se conhecimento da existéncia desses produtos
genéricos no mercado, a ndo ser os produtos agricolas vendidos a granel em feiras-
livres e em supermercados, mesmo assim, alguns deles vém com etiquetas com o
nome e marca do produtor, em se tratando da marca, esta pode ser do atacadista,
ou mesmo do varejista. Os produtos encontrados nesta situacdo, podem ser, a
laranja, maca, meldo, etc.

Nos supermercados, principalmente nas grandes redes, observa-se a
presenca de produtos hortifrutis "in natura”, com algum beneficiamento (lavado,
higienizado e algum tipo de corte) e acondicionado em embalagens. Alguns destes
produtos possuem até mesmo a marca do produtor ou do distribuidor.

Com relacdo aos vegetais processados através do congelamento, todos
possuem marca e podem ser encontrados nos hipermercados em quantidades cada
vez maiores e com aumento no numero marcas disputando entre si fatias do
mercado que se encontra em franco desenvolvimento, inclusive impulsionado pela
presenca de produtos importados da Franca Holanda, Canada e EUA.

Tudo isto demonstra uma forte tendéncia do uso de marca também nos
pro- dutos agricolas, seja in natura ou processado

E verdade que para estabelecer uma marca em seus produtos, o
empresario tera custos adicionais em embalagem, rotulagem, protecéo legal e risco
(no caso de uma possivel insatisfacdo do consumidor), mas mesmo assim, é preciso
avali- ar as vantagens que a marca em um produto pode oferecer ao produtor:

12, A marca facilita tanto o processamento de pedidos, quanto o
rastreamento de eventuais problemas, também facilita a localizacdo de um pedido
extraviado, bem como, da condicdes de de- terminar o "porque" o produto tem suas
caracteristicas alteradas, caso haja alguma reclamacéo dos consumidores.

22, A marca da ao produtor protecdo legal com relacdo as caracteristicas
exclusivas de seus produtos, evitando ou tornando ilegal a imitacdo pelos
concorrentes.

32, Através da marca, 0 empresario consegue ter maior controle no
planejamento do composto de marketing, porque Ihe da a chance de conquistar um
grupo fiel e rentavel de consumidores, significando, uma protecdo contra a
concorréncia.

42, Quando é desejavel uma segmentacdo de mercado, o produtor
consegue, por exemplo, estabelecer uma marca para cada tipo de macé, que seja
diferenciada quanto ao tamanho, sabor, cor, ou seja, cada marca voltada para
segmentos de beneficios especificos.

52, As marcas quando consolidadas através de boas reputacéo, ajudam a
divulgar tanto a qualidade quanto o porte da empresa.

Se os produtos com marca oferecem estas vantagens aos empresarios do
setor produtivo, ha evidéncias de que os distribuidores também se favorecem desta
situagao, porque para o distribuidor a marca nos produtos facilita:
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* 0 manuseio dos produtos;

» aidentificagao de seus fornecedores;

* a manutenc¢ao da qualidade no processo produtivo;

* a identificacdo da crescente preferéncia do consumidor.

Quanto aos consumidores , o0s produtos com marca auxiliam na
identificacdo da qualidade, permitindo ao consumidor comprar com mais eficiéncia.

Afinal, o uso de marcas nos produtos, aumenta a confiancga reciproca que
deve existir entre quem produz, distribui, vende e compra, diminuindo desta forma a
possibilidade de ingresso a possibilidade de ingresso no mercado de aventureiros
inescrupulosos que tenham por objetivo, vender produtos de baixa qualidade e
talvez, até mesmo, prejudiciais a saude dos consumidores.

MARCA PROPRIA OU LICENCIADA

Na decisdo de uma marca para o produto, 0 empresario encontra varias
opgoes:

Criar e registrar sua "marca prépria" ou "licenciada".

Vender seus produtos sem marca ao intermediario que utilizard uma
marca propria ou licenciada.

Utilizar as duas alternativas anteriores ao mesmo tempo, ou seja, vender
parte de seus produtos com marca propria ou licenciada e parte com marca do
intermediario (prépria ou licenciada).

O licenciamento de marcas € uma pratica que vém sendo adotado por
mui- tas empresas, sejam produtoras ou intermediarias.

Licenciar uma marca significa aluga-la por tempo determinado,
escolhendo- se uma marca que tenha uma boa reputacdo na preferéncia do
consumidor. Es- tas marcas ou simbolos podem ter sido criadas por empresas
produtoras ou intermediarias e serem compotas com nomes de pessoas famosas,
personagens de filmes conhecidos, de livros, de histérias em quadrinhos, video
games, etc. Estas marcas sao alugadas mediante pagamentos de royalties.

Um exemplo de licenciamento de marcas é o tema "Turma da Mdnica"
gue vem sendo usado em salgadinhos, achocolatados, geléias, macas, etc.

O licenciamento de marcas com nomes e personagens famosos pode
tornar o produto rapidamente conhecido, bem como diferencia-lo dos produtos dos
concorrentes. Na escolha de produtos semelhantes, os consumidores, tendem a
optar pelo produto que apresente na embalagem o nome ou a figura de um de seus
personagens favoritos.

Ao escolher entre marca propria ou licenciada, o empresario podera dar
preferéncia a marca propria, porque desta forma tera exclusividade, liberdade de
preco e margens de lucros mais altas Por isso, atualmente existe uma tendéncia,
tanto do produtor quanto do intermediario, em optar pela marca propria.

Precisa ficar claro que antes da decisdo sobre a responsabilidade da
marca, sera necessario um estudo, envolvendo uma analise detalhada de custo para
saber qual das op¢Bes sdo mais viaveis.
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ABRANGENCIA DA MARCA

Agora o empresario devera decidir sobre quais os produtos que a marca
de- vera cobrir. Existem quatro estratégias conhecidas:

12, Marca individual.

22 Marca global para todos os produtos.

32. Marca individual para cada familia de produto.

43, Marca do fabricante combinada com a marca individual do produto.

A principal vantagem em adotar a marca individual, € o0 nao
comprometimento do nome do fabricante caso o produto fracasse. Por exemplo,
uma industria de alimentos pode lancar linhas de produtos com qualidade inferior no
mercado sem contudo comprometer a sua marca de qualidade superior.

Utilizando a estratégia da marca global, consegue-se uma reducédo
nos custos de langamento do produto pelos seguintes motivos:

* NA0 Sera necessario procurar o nome;

* ndo tera gastos elevados com propaganda, pois a marca ja € conhecida,

* se a marca tiver boa reputacao, o volume de vendas tendera a ser forte.

A estratégia da marca individual para cada familia de produto devera ser
utilizada quando a empresa possui produtos de natureza completamente diferente,
mesmo dentro de uma mesma classe de produtos. Nesse caso, utilizando marcas
diferentes para produtos de linhas com qualidade diferenciada, cria-se marcas para
produtos de primeira linha, segunda linha e terceira linha.

Marca do fabricante combinada com a marca individual de cada produto é
uma estratégia adotada quando se quer tornar o produto mais confiavel, porque
nesta atitude esta implicito o desejo do produtor em associar 0 nome e a reputacao
da empresa a marca individual do produto.

EXTENSAO DE UMA MARCA DE SUCESSO

Uma marca de sucesso pode ser usada no lancamento de novos
produtos, modificados, ou de novas linhas de produtos.

Esta extensdo de uma marca consolidada permite o reconhecimento
rapido de um novo produto, conseguindo desta forma uma economia substancial em
propaganda, mas € preciso estar alerta para os alguns problemas que possam
ocorrer:

* colocar a marca em um produto que por algum motivo, desaponte 0
consumidor, prejudicando assim, a imagem dos outros produtos da empresa que
tenham a mesma marca.

* inadequacao da marca ao tipo de produto, mesmo que este seja de
boa qualidade.

e usar a mesma marca em um numero excessivo de produtos, fazendo
com que a marca perca o seu significado e os produtos fiquem despersonalizados,
quando comparados com 0s concorrentes que porventura tenham marcas mais
fortes e atraentes.
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Toda decisdo em marketing de marcas deve ser muito bem abalizada em
pesquisas de mercado que ampliem o conhecimento dos homens de marketing
sobre o comportamento do consumidor e dos concorrentes.

ESTRATEGIA DE MULTIMARCAS

Esta estratégia de desenvolver mais de uma marca em uma mesma
categoria de produtos, pode ser utilizada pela empresa, com o intuito de promover
concorréncia com outro produto de sua fabricacdo que esteja bem sucedido no
mercado. Pode até ocorrer uma queda nas vendas deste produto em decorréncia da
lancamento do novo produto, mas pode acontecer que o volume de vendas dos dois
produtos seja maior do que era o volume de vendas do primeiro produto sozinho.

S&o varios os motivos que levam as empresas a adotar esta estratégia de
multimarcas, como, por exemplo:

Conseguir mais espaco nas prateleiras.

Criar um clima de motivacéo e eficiéncia dentro da propria empresa.

Conquistar um diferente segmento de mercado, através de cada marca
criada.

Permitir ao consumidor trocar de marca, pois a maioria deles tendem a
esta pratica.

O produtor ao decidir lancar outra marca, devera ter em mente:

» a possibilidade de criagdo de imagem propria para a nova marca;

* que esta imagem prépria seja confiavel,

+ é preciso medir o grau de destruicdo que a nova marca tenha em
relacdo aos outros produtos da propria empresa e dos concorrentes;

* que os custos de desenvolvimento e de promoc¢do do produto sejam
cobertos pelo volume de vendas da nova marca. Os riscos em adotar a politica de
multimarcas sao:

» obter apenas pequena parte do mercado e que nenhuma das marcas
seja rentavel,

« utilizar os recursos em varias marcas, quando poderiam ser usados em
poucas marcas de potencial mais elevado. Para evitar estes riscos sera necessario:

* estar atento ao grau de preferéncia das marcas junto aos consumidores;

« detectar as marcas mais fracas e abandona-las, caso seja impossivel ou
muito caro, fortalece-las;

* encontrar procedimentos mais eficientes para a escolha de novas
marcas;

 cuidar para que uma nova marca nao destrua as suas outras marcas,
mas somente a dos concorrentes.

E sempre bom frisar que a informag&o gera o conhecimento e o conheci-
mento é o que faz as pessoas perceberem 0s erros ou acertos, até mesmo antes
deles se tornarem um fato. Esta é a razdo pela qual todos os envolvidos em
decisdes de marketing devem estar sempre bem informados sobre o comportamento
do mercado.
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A BOA MARCA

A boa marca néo é estabelecida casualmente, pois é a marca que devera
reforcar o conceito do produto. O que caracteriza uma boa marca, S0 0s seguintes
fatores:

N&o ter impedimentos legais.

Facil de ler, de pronunciar, de reconhecer e de memorizar,

Ser curta (hnomes pequenos);

Seja um nome que indique a utilidade do produto;

Evidencie a qualidade do produto;

Deve ser inconfundivel, tanto na visualizacdo, quanto na pronuncia;

Boa estética, combine com outros simbolos (desenhos, gravuras, etc.)

Caso seja usada para uma série de produtos, serd necessario que seja
adequada a todos.

Antes de estabelecer uma marca ao produto € aconselhavel consultar
especialistas em marketing que provavelmente fardo uma pesquisa de marcas,
utilizando alguns procedimentos, tais como:

Testes de associacdo. Imagens que vém a mente ao ler determinada
marca.

Testes de aprendizagem. Pronuncia facil ou dificil.

Testes de preferéncia. Qual a marca que mais agrada.

Marcas exclusivas que identifique a categoria do produto é o desejo de
muitas empresas, mas pode acontecer que caso seja alcancado um grande su-
cesso da marca, os direitos de exclusividade sofram ameacas e venha a tornar- se
de dominio publico, como o caso do papel "Cellophane”.

MARCA® REGISTRADA

Mesmo ndo sendo obrigatério, o registro da marca € uma atitude que
garante ao empresario que a criou, o direito a um determinado nome ou logotipo. E
através do registro, que a empresa detém o direito exclusivo de uso da marca.

O registro da marca devera ser feito junto ao INPI (Instituto Nacional de
Propriedade Industrial) através de formulario especifico.

Cabera ao INPI deferir ou indeferir o pedido de registro da marca. Os
casos em que o pedido é indeferido, devem-se a:

+ existéncia de marca igual sendo usada por outra empresa,;

* similaridade com outra marca podendo dessa maneira provocar
confusdo no mercado;

* uso de palavra ou simbolo obsceno;

* nome geneérico.

Se por outro lado o pedido for deferido, sera dado um prazo, para que
algum possivel prejudicado, conteste o registro da marca. Havendo contestacéo, o
interessado no registro devera contra-argumentar. A decisdo da questdo cabera ao
INPI.

N&o existindo contestagcdo no prazo estabelecido o requerente devera
recolher as taxas necessarias para a expedi¢do do registro da marca.
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Estes dados quanto ao registro da marca poderdo ser melhores
esclarecidos no Instituto Nacional de Protecdo Industrial.
MARKETING DE MARCAS ASSOCIATIVO

As associacdes de produtores rurais poderdo assessorar seus associados
nas decisbes de marketing, bem como prestar servicos com a finalidade de agregar
valor aos produtos. Esta idéia est4 esquematizada na figura a seguir:

PRODUTOS HORTIFRUTIS

pff)dul()
com
valor

agregado

Packing-House

beneficiamento
empacotamento
marca

O produtor, através de sua associacdo pode ter um Packing-house
(estabelecimento para empacotar frutas, legumes, verduras, batatas, entre outros
produtos hortifrutis), oferecera ao mercado consumidor um produto beneficiado,
embalado, rotulado e até mesmo com marca que poderd ser do produtor ou da
associacao.

Afinal, o associativismo aliado aos principios de coopera¢cdo, mesmo néo
estando registrados na forma juridica de sociedade cooperativa, podem promover.

* aorganizagao do setor;

* aadocao de normas de qualidade;

+ condi¢Oes de concorrer com os importados;

* assessoria em agromarketing;

* rateio de gastos com propaganda, planos de saude, alimentacéo;

» participagao conjunta em feiras e exposicoes;

» compra conjunta de matéria-prima,

+ informatizagéo padronizada do setor;

* exportagdo em bloco;

* melhor acesso a midia.

O associativismo proporciona inumeras atividades, é sé fazer uso da
criatividade, mas tomando-se o cuidado necessario, para nao ultrapassar os limites
legais.
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Capitulo 5
PRODUTO, MARCA E GLOBALIZACAO

Segundo Al Ries, especialista norte-americano em marketing, devido a
globalizagdo da economia, "o Brasil e outros paises em desenvolvimento deverdo se
preocupar em criar suas marcas internacionais, principalmente nos setores onde ja
atuam como grandes exportadores. A concorréncia cada vez mais estara no nivel
das marcas. Vendera mais aquele que tiver marcas fortes e competitivas".

Diz ainda Al Ries:

"O café brasileiro e outras commodities, poderdo ter melhor desempenho
no mercado mundial caso sejam identificados por marcas fortes."

A criacdo de marcas fortes ou o fortalecimento das ja existentes necessita
de atitudes que busquem aliancas, parcerias, objetivos comuns, ao invés de
competicdo desordenada.

Nos negécios agricolas, estas atitudes sdo muito importantes,
principalmente entre os empresarios agricolas que necessitam do associativismo,
qualguer que seja o tipo societario em que estiverem reunidos, para que através da
cooperacao atinjam suas metas comuns que € oferecer ao mercado produtos que
resultem dos melhores processos de producédo calcados em alta tecnologia e os
mais modernos métodos de administracdo cientifica, conseguindo desta forma uma
marca aos seus produtos, digna da qualidade exigida pelos consumidores.

A tdo falada globalizacdo ja estd presente em nossa vida, por isso
precisa- mos estar atentos para os seus efeitos, sejam eles bons ou ndo. Uma coisa
€ certa, trabalhar bem informado e instruido, é uma atitude que nos levara ao
sSuCesso em Nnossos negocios.
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