TERNE Inovagao, Cooperacao Internacional e Desenvolvimento Regional

Franca2011 6° Congresso do Instituto Franco-Brasileiro e Administracao ve Empresas

Planejamento de marketing: limites e possibilidades em uma cooperativa de
reforma agréaria do Rio Grande do Sul

José Eduardo FERNANDES
DEP/UFSCar
eduambienta@uol.com.br

Farid EID
PPG Economia/UFPA
fe9998@agmail.com

Cristiane BETANHO
FAGEN/UFU
crishetanho@fagen.ufu.br

Resumo

Os trabalhadores envolvidos nos movimentos sociais pela terra ndo lutam apenas pela posse
do recurso, mas por torna-lo produtivo e sustentavel. Existem agricultores que, reunidos em
cooperativas ou associac¢fes, avancam na producdo e criam pequenas unidades de agregacéo
de valor. No entanto, enfrentam dificuldades para escoar sua producdo. Nos assentamentos
ligados ao Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST), tem-se buscado superar
esse entrave por meio da oferta de cursos, nos quais o tema comercializacdo tem sido central.
Um grupo de agricultores-empreendedores desenvolveu planejamentos estratégicos de
mercado, a partir dos conhecimentos adquiridos no curso de Tecnologia de Gestdo de
Cooperativa. O objetivo deste trabalho é, a partir da metodologia da pesquisa-acéao, analisar o
processo de criacdo do planejamento estratégico de marketing em um assentamento de
reforma agraria localizado no Rio Grande do Sul, avaliando se os educandos construiram
mecanismos permanentes voltados para a agregacdo de valor. Constatou-se progresso em
relacdo as estratégias de producdo e uma adaptacdo empirica e incompleta de ferramentas de
comercializagdo, mas mesmo assim 0 processo garantiu uma visédo melhor do que na situagéo
anterior, em que esses conhecimentos nao estavam estudados e assimilados. Assim, 0
processo de capacitacdo em estratégias de marketing deve ser aprofundado, a bem da
melhoria das condi¢fes de vida dos trabalhadores-empreendedores e de sua permanéncia no
campo.
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Abstract

Agriculturists involved in land social movements not only fight for the resource ownership,
but to make it productive and sustainable. There are agriculturalists in cooperatives or
associations that increase the production and creat small food manufactories. However, there
are struggling to sell their produce. In the settlements connected to the Movement of Landless
Workers (MST), have been tried to overcome this obstacle by offering courses, in which the
central theme is commercialization. A group of enterprising farmers had developed strategic
market plans from the knowledge acquired in the course of Technology Management
Cooperative. This study, based on the methodology of action research, analyze the process of
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creating a strategic marketing planning in an agrarian reform settlement located in Rio Grande
do Sul, assessing if the students have built permanent mechanisms aimed for value
aggregation. It was noted progress in relation to strategies production and an empirical and
incomplete adaptation of the commercials tools, but even so the process has ensured a better
view than the previous situation, where this knowledge was not been studied and assimilated.
Thus, the process of training in marketing strategies should be developed, in benefit of living
conditions of enterprising farmers to and for their attachment to the field.

Key-words: marketing plans; rural nestings; entrepreneurship.

Introducéo

Muito se fala sobre o processo de assentamento de familias no campo. Grande parte da
midia nativa trata o tema pelo viés dos enfrentamentos e com uma viséo capitalista do valor
da terra. Zanatta (2010) comenta que o debate sobre a real contribui¢do da producao familiar &
geracdo de riqueza e ao abastecimento de alimentos no pais esta mais do que vivo. A
Confederagdo Nacional da Agricultura (CNA) encomendou a Fundacdo Getdlio Vargas
(FGV) estudo que apresenta dados que refutam a visdo do IBGE sobre este assunto. Segundo
estudo da FGV, a agricultura familiar contribuiria com apenas 23% do valor bruto da
producéo agropecudria nacional (VBP), ao invés dos 38% apontados pelo IBGE.

Esse exemplo ilustra o quanto é conflituosa a questdo do uso da terra.
Consequentemente, essa discussao se desdobra nos campos politico e académico.

No mundo académico existem trabalhos que analisam o0s assentamentos como
indutores de desenvolvimento no campo pelo incremento da producéo da agricultura familiar,
porém evidencia-se que os trabalhadores enfrentam diversas dificuldades. Pimentel (2004), ao
analisar assentamentos no Pontal do Paranapanema (SP), afirma que existem efeitos deletérios
causados pela baixa producdo para o autoconsumo, levando os agricultores a aumentarem o
dispéndio financeiro em aquisi¢do de produtos para alimentacdo da familia. Outros estudos
(VAZZOLER, 2004; BETANHO, 2008), apontam para processos de proletarizacdo da
populacdo assentada que, para atender as necessidades familiares, empregam-se em outras
propriedades ou nas cidades.

Na altima década houve um grande investimento governamental através de programas
de incentivos, como o Programa Fome Zero e o Programa Nacional de Fortalecimento da
Agricultura Familiar — PRONAF -, entre outros, que proporcionaram aumento na producéo
dos assentamentos. No entanto, revelou-se outro problema, que é o escoamento sustentavel da
produgdo. Os problemas relacionados com o processo de comercializacdo pelo pequeno
produtor rural sdo evidenciados por um representante dessa categoria de empreendedores:

Uma visao errada de qualquer produtor é a percepcdo de que ele deve primeiramente
produzir e depois descobrir como vai comercializar seu produto. Essa visdo gera
problemas de grandes proporgdes para os produtores agricolas, pois seus produtos
sdo rapidamente pereciveis e a espera para a comercializacao futura pode significar a
perda do produto. Com isso perde financeiramente, seja por uma venda rapida e
mal-feita, seja pela perda do produto (PIRES, 1997, p.15).

Ha casos em que as cooperativas ou associacdes avancaram na producdo e
conseguiram empreender com pequenas unidades de agregacdo de valor. Esses casos ainda
sdo infimos perante a quantidade de familias assentadas que ainda sofrem nas maos dos
atravessadores regionais. De acordo com Leite et al. (2004), 70% da producdo dos
assentamentos € escoada por esse canal, reduzindo a retencdo de ganhos para 0s assentados.
Essas familias produzem uma diversidade de produtos, in natura ou industrializados, que em
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sua maior parte acaba sendo comercializada por atravessadores. Esses, por sua vez, detém a
tecnologia da distribuicdo, aplicando preco e logistica ao produto que acabam chegando ao
consumidor final com o valor monetério muitas vezes superior a 100% do valor de producao.

Investir em estratégias de comercializacdo e distribuicdo poderia criar um novo
horizonte para essas familias, possibilitando que os filhos mantivessem o vinculo com a terra
e, a0 mesmo tempo, proporcionando ganhos econémicos e maior capacidade de resisténcia a
esses pequenos empreendimentos.

Por isso 0s movimentos sociais, notadamente o Movimento dos Trabalhadores Rurais
Sem Terra (MST), tem investido, por meio de parcerias com universidades e organizagoes
afins, na criacdo e oferta de cursos profissionalizantes voltados a organizacao da producéo e
da comercializacdo no campo. No Rio Grande do Sul, na regido da serra gaicha, existe o
ITERRA - Instituto Técnico de Capacitacdo e Pesquisa em Reforma Agraria. Nele, dentre
outras atividades, desenvolvem-se cursos de capacitacdo de nivel médio, como o Técnico em
Administracdo de Cooperativas (TAC), Técnico em Saude, Técnico em Comunicacdo
Popular, Magistério e o curso superior de Pedagogia. O curso TAC esta formando sua 122
turma, recebendo educandos de assentamentos de todo o Brasil, e ndo somente associados ao
MST, mas também a outros movimentos sociais de luta pela terra.

Outras iniciativas nesse sentido ocorrem pelo Brasil. Para este trabalho, ressalta-se o
curso de Tecnologia de Gestdo de Cooperativa — TGC, curso de terceiro grau realizado no
Centro de Desenvolvimento Sustentadvel e Capacitacdo em Agroecologia — CEAGRO, na
cidade de Laranjeiras do Sul (PR), junto com a Fundacdo Mundukide, a Universidade de
Mondragon e o Instituto de Estudos Cooperativos Lanki, entidades do Pais Basco, que
possuem grande experiéncia na area de gestdo e cooperativismo. Esse curso é desenvolvido
no sistema modular, em etapas presenciais e etapas denominadas tempo-comunidade, nas
quais os educandos devem aplicar os conceitos discutidos no tempo-escola e realimentar o
processo de constru¢do de um novo modo de producdo e de vida solidarios.

Uma das disciplinas do curso foi Planejamento de Marketing, sendo ministrada em
dois encontros presenciais de 20 horas cada. Nesses encontros, os conhecimentos de
marketing e estratégia de mercado foram discutidos com os educandos, que desenvolveram,
como trabalho da disciplina, um planejamento estratégico de marketing para uma cooperativa,
com o objetivo de analisar as realidades em termos de producdo e comercializacdo e propor
estratégias de comercializagdo.

O objetivo deste trabalho é descrever um dos resultados desse processo, portanto,
analisar o planejamento da producdo com valor agregado em um assentamento de reforma
agraria localizado no Rio Grande do Sul, no sentido de avaliar se os educandos construiram
mecanismos permanentes e duradouros voltados para a agregacéo de valor.

1. Procedimentos Metodoldgicos

Este trabalho se classifica como uma pesquisa-acdo. Segundo EI Andaloussi (2004),
ela possibilita abordar fendmenos da sociedade em sua complexidade e ainda admite a
intervencdo do pesquisador dentro de uma problematica social na qual os interessados
tornam-se atores que, participando do desenvolvimento da ag&o, contribuem para produzir
novos saberes.

Os passos da pesquisa-acdo, segundo Thiollent (1997), sdo quatro: Pesquisa
Exploratoria, em que se detectam os problemas, os atores, as capacidades de acdo e 0s tipos
possiveis de acdo, por meio de diagnostico interativo; Pesquisa Aprofundada ou Fase
Principal, na qual a situacdo é pesquisada por meio de instrumentos de coleta de dados que
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séo discutidos e interpretados pelos participantes; Ac¢ao, que consiste na difuséo de resultados,
definicdo de objetivos alcancaveis por meio de a¢des concretas, e propostas negociaveis entre
as partes; e Avaliacdo, cujo objetivo é observar, redirecionar e resgatar o conhecimento
produzido no decorrer do processo.

A seguir, sdo descritos os procedimentos em cada uma das fases:

a) Pesquisa exploratoria: durante as aulas da disciplina Gestdo de Marketing, 0s
educandos receberam instrucbes sobre o0s conceitos de marketing, desde a
orientacdo da atividade mercadoldgica até a ativacdo do composto de marketing
(tais assuntos serdo tratados na fundamentacdo teorica deste trabalho de
concluséo de curso).

b) Pesquisa aprofundada: durante a primeira etapa das aulas, os educandos tiveram
que desenvolver andlises criticas sobre a realidade das organizacGes. Foram
levantados dados sobre o ambiente interno e externo, e a aplicacdo da matriz
PFOA - Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameagcas, através da
qual foram apontadas as oportunidades e ameacas para 0s empreendimentos, e a
capacidade de enfrentar essas contingéncias em fungédo dos pontos fortes e fracos
das organizagoes.

c) Fase de acdo: os educandos receberam as analises criticas da primeira fase do
trabalho e, a partir dos conceitos de planejamento, elaboraram estratégias para a
producdo e comercializagdo dos assentamentos.

d) Fase de avaliacdo: estd dividida em duas etapas. A primeira se constitui da
avaliacdo dos planejamentos; a segunda, a partir de reflexdes da realidade, sera a
base para 0 acompanhamento pratico da implementagdo dos planejamentos em
cada empreendimento. Neste trabalho, somente a primeira etapa serd alvo de
observacdo, dado que o processo de implementagédo ainda ndo comecou.

A fundamentacdo teodrica que sustenta o trabalho estd baseada no estudo de uma
vertente do empreendedorismo, denominada Economia Solidaria, e em Marketing. Os
assuntos sdo tratados nas se¢des a seguir.

2. Economia Solidaria: uma outra forma de organizar empreendimentos

Para Antunes (2006), o capitalismo brasileiro vivenciou, durante o século XX, a partir
do getulismo, um verdadeiro processo de acumulacdo industrial. Todas as fases desse
processo tiveram em comum uma dindmica interna de acumulagdo que combinava
superexploracdo da forca de trabalho, arrocho salarial e expansdo econémica. Os ganhos da
produtividade ficaram concentrados com os donos do capital, restando aos trabalhadores
disputar os poucos postos de trabalho que escaparam a reestruturacdo, tanto via emprego
assalariado, como prestadores de servigcos autbnomos. O acirramento da competicdo entre as
grandes empresas capitalistas provocou uma competi¢do ainda maior entre os fornecedores da
forca de trabalho, consequientemente levando a reducdo dos seus rendimentos (VIEIRA,
2006).

Com a perda dos postos de trabalho, mais e mais pessoas passaram a viver do
subemprego e de praticas da economia informal, que no entanto representam um simulacro
das préaticas mercantis oficiais e podem dar guarida a precarizacdo das relages de trabalho
(FRANGCA FILHO e LAVILLE, 2004).

Ai se insere o estudo da Economia Solidaria (ES) e seus Empreendimentos. Para
Franca Filho e Laville (2004), a base em que se situa o desenvolvimento da vertente
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econdmica solidaria é o encontro das esferas social e econdmica, dado que a motivacdo ndo
advém somente da expectativa de retorno dos empreendimentos. Vieira (2006) considera a ES
uma alternativa de emprego e renda que, propondo uma nova relagdo capital-trabalho,
contribui para aumentar a produtividade, no entanto distribuindo seus ganhos de forma mais
justa, portanto, como afirma Franca Filho e Laville (2004), busca-se um poder-agir sobre a
economia.

A ES surge e se desenvolve articulando solidariedade e economia popular, sendo seu
maior desafio superar o plano da reproducdo simples, para atingir o de uma reproducao
ampliada da vida em sociedade (EID et alii, 2006; FRANCA FILHO e LAVILLE, 2004).
Para Icaza e Tiriba (2003), as organizagdes populares e solidarias representam o polo mais
avancgado da economia popular. As pesquisadoras frisam o citado por NUfiez: 0 associativismo
¢ a Unica maneira por meio da qual os produtores-trabalhadores-populares, sem que se
convertam em capitalistas, podem empreender uma estratégia de mercado e competir com o
capitalismo e sua economia de escala. Corroborando a idéia, Singer (2003) reflete que se
busca um equilibrio entre a dimensdo social e a econémica, visando a encontrar outras
alternativas para 0s momentos de crise do que o simples repasse a sociedade de seus custos,
como se observa nas empresas capitalistas. Nessa perspectiva, 0s principios da economia
solidaria e as caracteristicas dos Empreendimentos Econdmicos Solidarios (EES) constituem-
se no caminho mais provavel para se chegar a um modelo sustentavel.

Uma das possibilidades para vencer o desafio de tirar da terra o sustento e melhorar as
condicBes de vida dos assentados, por meio do aproveitamento comum de vantagens, é 0
cooperativismo popular, uma das manifestacbes praticas da Economia Solidaria. Vazzoler
(2004), citando estudo realizado pela FAO/INCRA compilado por Bittencourt sobre o0s
principais fatores que afetam o desenvolvimento dos assentamentos de reforma agréria,
constatou que a organizagdo coletiva constitui importante fator para o desenvolvimento dos
assentamentos e, em alguns casos, foi decisiva para seu sucesso. A organiza¢ao diminuiu os
custos, potencializou os recursos naturais, gerou sistemas mais produtivos e ampliou
alternativas econdmicas dos assentamentos. Esse tipo de organizacdo da producdo também
demonstrou ser possivel diminuir as desigualdades sdcio-econémicas entre 0s assentados.

Para esses empreendimentos € preciso tornar a terra produtiva, porém sem reproduzir
o paradigma da geracdo de excedente de capital a qualquer custo. Como afirma Eid (2003), €
imperativo fazer o contraponto com o pensamento liberal que traduz a viabilidade somente do
ponto de vista econdémico-financeiro, através da relacdo custo/beneficio. No entanto, como as
trocas séo efetivadas no mesmo mercado explorado pelos empreendimentos tradicionais,
necessita-se tratar com seriedade o assunto marketing, tratado na secéo a seguir.

3. Comercializacdo e Marketing: conceitos e planejamento

Em primeiro lugar, cabe definir se h diferengas conceituais entre comercializagdo e
marketing. De acordo com Gracioso (1996), a expressdo comercializacdo é uma das tradugoes
de marketing para o portugués, no entanto essa tradugdo tem um tom passivo, que nao se
coaduna com o carater dinamico que é associado ao marketing. Para o autor, a melhor
traducdo seria mercancia, ou seja, 0 ato de mercadejar. Ja Richers (1994), recordando o que
denomina a “infancia do marketing brasileiro”, reporta-se aos termos mercadologia para a
ciéncia e mercadizacgdo para o processo de distribuicdo que a caracterizasse, criados nos anos
50 — e ndo aceitos pelo mercado, que optou por utilizar a expressdo marketing, do original
norte-americano.
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Todos esses termos significam, na pratica, fazer mercado. Sera utilizada a expressao
marketing para denominar 0 conjunto de estratégias para promover eficiéncia e eficacia ao
processo de desenvolvimento e insercdo dos produtos no mercado, tendo em vista que o
neologismo foi incorporado ao portugués, inclusive sendo citado em dicionarios (BETANHO,
2008).

A atividade de marketing em uma organizacdo pode seguir varias orientagdes que
significam, de forma geral, a ideologia da pratica mercadoldgica. Kotler (2000) as descreve
como:

a) Producéo: as organizagdes voltam suas energias para a producdo de produtos em
massa, padronizados e com baixo preco.

b) Produto: uma empresa orientada para seus produtos investe na fungéo pesquisa e
desenvolvimento, buscando a inovacéo e a qualidade superior.

c) Vendas: 0 objetivo central de uma organizacdo orientada para vendas é incentivar
0 consumo e pulverizar a comercializacdo da producéo.

d) Marketing: orientacdo principal no mercado, sua ideologia central esta ligada ao
entendimento dos desejos e das necessidades dos clientes como ponto inicial para
0 desenvolvimento de novos produtos e servicos. Quem entender melhor o
cliente, ganha o processo da concorréncia.

e) Marketing Societal: organizagfes que assumem a orientacdo societal de
marketing ndo veem a relagdo entre clientes e empresa como a Unica a ter sua
atencédo. Na realidade, existem relagdes com os grupos de stakeholders — para a
FNQ (2007), grupos que possuem interesses legitimos sobre os resultados da
organizacdo — que também precisam de atencdo. Assim, uma organizacdo que
pratica marketing societal procura equilibrar as demandas desses grupos,
demandas essas normalmente conflitantes: lucros x aumento de salarios,
demandas ambientais x custos de producao, nutricdo X consumo, etc.

A American Marketing Association buscou consensar as ideologias em marketing, a
partir da seguinte definicao:
Marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e
seu publico interessado (AMA, 2006, onling).

A definicédo indica que as organizacGes devem esforcar-se para equilibrar os requisitos
dos clientes, das organizacOes e da sociedade, sem perder o ponto focal aonde o encontro das
necessidades divergentes se da: a criacdo e entrega de valor.

Para que a ideologia se manifeste no plano concreto, uma organizagdo desenvolve
atividades de marketing estratégico e de marketing operacional. Para Silva (2009), marketing
estratégico é o processo de analisar os mercados-alvo, identificando oportunidades em termos
de produtos e segmentos em que a organizacdo poderia atuar ou aprofundar sua atuacdo. Para
colocar as oportunidades em préatica, a empresa desenvolve atividades de marketing
operacional, que se preocupam com 0 curto prazo, para atender as demandas dos mercados
atuais e desenvolver as estratégias na pratica.

A autora ainda ressalta que as duas abordagens sdo complementares e que sao
diferentes faces das areas de decisdo de marketing nas organiza¢fes: o marketing estratégico
preocupa-se com as atividades de analise de marketing e planejamento de marketing,
enquanto que o marketing operacional se importa com a implementacdo e com o controle de
marketing.
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O resultado das anélises e decisbes das organizacbes é registrado em documento
denominado plano de marketing. Para Westwood (1996, p. 5), “o plano de marketing & como
um mapa — ele mostra a empresa aonde ela estd indo e como vai chegar 1. Ele é tanto um
plano de acdo quanto um documento escrito”.

Stevens et al. (2001) ressaltam que o processo de planejar esta presente em todas as
funcbes administrativas e envolve analise do ambiente, estabelecimento de metas, decisdes
sobre acOes especificas necessarias para atingir as metas e oferecer feedback sobre os
resultados. A diferenca entre o planejamento estratégico organizacional e o planejamento de
marketing estaria no escopo do plano. No nivel corporativo, a pergunta-chave é: “qual é nosso
negocio? Qual deveria ser?”. Enquanto isso, no nivel estratégico de marketing a pergunta
seria “para onde devemos ir? Como chegamos 14?”

Em Kotler (2000) encontra-se a seguinte definicdo de planejamento, que junta os

processos de planejamento estratégico e de marketing:
Planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recursos de
uma organizacao e as oportunidades de um mercado em continua mudanca. O
objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos negécios e produtos de uma
empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejados
(KOTLER, 2000, p.86).

Gracioso (1996) afirma que o planejamento estratégico orientado para o mercado € a
“fronteira final” do marketing (aspas do autor), tendo em vista que a ideia central € levar as
ultimas consequéncias o conceito de marketing em relacédo a sua influéncia na organizacao: se
0s mercados séo o inicio e o fim de todas as acdes de uma empresa, € a fungdo marketing que
deve ser tratada como central e, portanto, deve ser tratada com destaque para que se dé a
possibilidade de a empresa responder com mais vigor e rapidez aos desafios do mercado.

Salientando os empreendimentos solidarios, Favareto (2004) reflete que o
planejamento € importante instrumento para a sobrevivéncia e para o crescimento dessas
organizagOes, tendo em vista que ajuda a romper com o amadorismo e a improvisagdo. A
construcdo de um novo modo de producdo passa pelo empoderamento das pessoas
responsaveis pela geracdo de riquezas. E, por sua vez, esse empoderamento passa pela
participacdo ativa de todos os envolvidos no processo de planejamento.

Churchill e Peter (2000) salientam que o planejamento ajuda as organizacOes a evitar
gue se cometam erros dispendiosos, que podem, para empreendimentos como o estudado
neste trabalho, impossibilitar a continuidade dos mesmos.

O processo de planejamento adotado para o processo de formacdo dos educandos e
para a posterior construcdo dos planos de marketing dos empreendimentos seguiu as
orientacdes classicas, com a analise do ambiente em que a organizacdo esta inserida, seguido
da sistematizacdo dos dados, delimitacdo de objetivos, escolha de estratégias e planejamento
tatico. Os topicos foram tratados a luz da orientacdo societal do marketing, dadas as
caracteristicas dos agrupamentos sociais, conforme descrigdo de Betanho (2008).

4. Caracterizagdo do empreendimento analisado

Cooperativa de Producdo Agropecuaria de Nova Santa Rita Ltda. - COOPAN - e esta
localizada no Assentamento Capela, no municipio de Nova Santa Rita, a 50 km da capital do
Rio Grande do Sul. Iniciou suas atividades ainda como associacdo em 1994. Atualmente 377
pessoas residem no assentamento. Destas, 204 sdo homens e 173 sdo mulheres. O total da area
do assentamento é de 2040 hectares, distribuidos em lotes de aproximadamente 20 hectares.
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Segundo Vazzoler (2004), o Assentamento Capela é formado por familias oriundas de
diversos municipios do estado do Rio Grande do Sul, filhos de pequenos agricultores e de
sem-terras. Delas, 33 vivem de forma coletiva na COOPAN e as demais familias trabalham
em pequenos grupos ou individualmente (a maioria).

A area de terras referente as 33 familias da COOPAN totaliza 660 hectares. O titulo da
terra ainda pertence ao INCRA e as terras estdo como concessdo de uso. Os meios de
producdo da cooperativa estdo todos em nome da COOPAN. A producédo é diversificada e
organizada por setores, de forma que cada socio garante a realizacdo das atividades planejadas
no conjunto do coletivo. S&o oito setores e cinco coordenadores: creche, escritdrio, horta que
possui dois coordenadores; aviario e suinos possui um coordenador; lavoura, abatedouro e
leite, que possui dois coordenadores. (VAZZOLLER, 2004).

Segundo a pesquisadora, o planejamento do ano agricola acontece em uma reunido
anual em que se decide o que plantar, quanto, de que forma e com quais recursos. As decisdes
passam por assembléia para aprovagdo. Trimestralmente é feito o acompanhamento do
planejamento do ano agricola para se ter o controle de quais etapas foram cumpridas, quais
setores necessitam de méo-de-obra para que haja o remanejamento, o que pode ser melhorado,
entre outros.

Os educandos, representados por Rubenich (2010), decidiram analisar a producdo de
grdos, especificamente o arroz, portanto é o processo de planejamento mercadoldgico desse
produto que sera apresentado e analisado a seguir.

5. Resultados

Tendo em vista que o processo estratégico de uma organizagdo é fruto de suas
competéncias e convicgdes, no inicio das reflexdes praticas, os educandos foram instados a
expor os valores, culturas e principios dos empreendimentos e delimitar o campo de acdo do
processo de planejamento que se iniciava. Rubenich (2010) salientou as seguintes
informacdes sobre sua cooperativa:

CARACTERISTICAS COOPAN
NUmero de sécios 38 familias
Renda média (R$) R$ 1.000,00 a 2.000,00
Valores, cultura e principios e Propriedade coletiva dos meios de producdo;

¢ Organizacdo coletiva e democratica do trabalho;

e Participacdo nos resultados e nas sobras proporcionalmente ao aporte de
trabalho quantitativo e qualitativo de cada associado;

¢ Promocao social e educacional de todos os associados, inclusive para
filhos dos associados;

e Livre adesdo;

e Aassembleia geral como instancia maxima de decisao.

Produtos atuais e Carne suina
e Prestacdo de servigo de abate
e Arroz organico

Quadro 1 — dados do empreendimento analisado. Fonte: Rubenich (2010)

Na analise realizada por Rubenich (2010), a Coopan esta se organizando para produzir
produtos diferenciados para um segmento de consumidores que querem consumir um produto
mais saudavel, socialmente correto e que ndo agrida a natureza. Em termos de organizacao
interna, existe o elemento cooperagdo, que aparenta trazer resultados significativos. Onde
aparece, mesmo de forma rudimentar, as condi¢cdes de vida dos assentados sdao melhores e
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melhor é a produgdo para autoconsumo. Os produtores melhoram suas condicGes de vida sem
reproduzir aquele paradigma da geracéo de excedente de capital a qualquer custo.
Os objetivos do empreendimento s&o, segundo o educando:
o Ser referéncia na producéo de produtos organicos e ecologicamente correto;
e Garantir a satisfacdo dos clientes em consumir um produto saudavel e produzido
de forma ecoldgica;
e Contribuir para o processo de conscientizagdo para que a populagdo consuma
produtos organicos e integrais;
e Divulgar a producdo organica da Cooperativa, com vistas a mostrar que a
Reforma Agréria € viavel para o pais;
e Garantir sobras para melhorar a qualidade de vida das familias assentadas dando
condicdes para que a juventude permaneca no campo.

Os objetivos praticos para o planejamento foram decididos pelo grupo como:

e Negociar 50% da producdo com mercados institucionais (Conab e
principalmente prefeituras, no caso a merenda escolar);

e Aumentar em 20% as vendas para 0 mercado do consumidor final no primeiro
semestre (de 2010);

e Manter os 30% das vendas para 0 mercado industrial ou empresas de producéo de
produtos organicos.

Favareto (2004) afirma que empreendimentos solidarios podem ter trés instancias de
sucesso: geracao de renda para os empreendedores, organizacao do empreendimento em bases
solidarias e expandir o &mbito de solidariedade para a sociedade. Para atingir esses objetivos,
os alunos fizeram a andlise do ambiente interno e externo e a resumiram, classificando os
fatores em oportunidades, ameacas, potencialidades e fragilidades na conhecida matriz PFOA
(ou, em inglés, SWOT), que facilita a visualizacdo do que impacta a escolha das estratégias.

Analisando a matriz PFOA, identificam-se grandes potencialidades de producgdo. Uma
das principais dificuldades enfrentadas pelos empreendimentos citados na fundamentagédo
tedrica deste trabalho (BETANHO, 2008; PIMENTEL, 2000; VAZZOLER, 2004), é a
capacidade de gerar capital de giro, 0 que no caso aparentemente estad controlada, porém as
debilidades s&o graves. A resisténcia em planejar a producdo e consequentemente a
comercializacdo da producdo merecem atencdo principalmente no sentido de otimizar os
recursos na busca do aproveitamento da oportunidades.

O préximo passo diz respeito a escolha das estratégias. As estratégias sao escolhidas
de acordo com os objetivos que se pretende alcancar. Para os alunos do curso de Tecnologia
de Gestdo de Cooperativa foram usadas duas classificacdes, de forma complementar: a de
Michael Porter (1986), que divide as escolhas estratégicas em lideranca no custo total,
diferenciacdo e enfoque, e a de John Westwood (1996), que classifica as estratégias em
ofensivas, defensivas e de desenvolvimento.

Quanto ao caminho estratégico, Rubenich (2010) escolheu para a COOPAN a
estratégia de enfoque em diferenciacéo, objetivando alcancar um segmento de consumidores
que desejam consumir um produto mais saudavel, socialmente correto e que ndo agrida a
natureza. Para tanto, a empresa

Tera que melhorar a qualidade do produto, torna-lo confiavel. Dar um novo estilo
para as embalagens atuais reforcando a origem do produto, que ele € organico,

socialmente justo e mostrando a marca que certifica o produto como orgéanico
(RUBENICH, 2010, p.64).

Analisando o trabalho de Rubenich (2010), esta claro que o foco ainda € a producao.
Porém na outra ponta, a comercializacdo, o trabalho indica a continuidade do processo de
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venda para atravessadores. O esforco se dirige para uma repaginacdo do produto mudando o

posicionamento e a imagem perante 0s consumidores. Mas isso nao é suficiente.

Potencialidades

- Producdo propria, e por parte dos assentados, do
arroz organico com certificagéo.

- Fidelidade dos clientes da carne suina.

- Capital de giro suficiente para garantir o fluxo do
caixa da empresa sem necessitar depender de
financiamentos com juros abusivos e garantir o
fornecimento da matéria-prima.

- Os jovens filhos das familias assentadas, que ja

Fragilidades

- Méo-de-obra pouco capacitada.

- Esta no ritmo do camponés. N&o gostam de
planejamento e tém dificuldade de fazer os controles.

- Baixa produtividade e controle da qualidade dos
produtos produzidos é deficitario.

- Estrutura de abate de suinos ndo esta dando conta da
demanda para a cooperativa e prestacdo de servicos.

- Faltam alguns equipamentos de melhor tecnologia no

trabalham na cooperativa, demonstram interesse,
durante e depois dos estudos, em continuar
trabalhando na mesma.

- Estrutura prépria para secagem e armazenagem de
todo o arroz organico produzido no assentamento e
uma parte do arroz produzido na regido.

- Participacdo na coordenacg&o do projeto do grupo
do arroz organico e da Cootap, na grande regido de
Porto Alegre.

processo de beneficiamento para aumentar a
produtividade e melhorar a qualidade do arroz.

- Dificuldade no controle de infestacdo de insetos
(caruncho) no arroz beneficiado, pelo motivo de ndo
poder usar produtos quimicos para seu controle, com
isso baixa a durabilidade do produto no mercado.
Principalmente no verdo é um problema.

- Demora em entrar com a marca propria no mercado
consumidor.

Oportunidades Ameacas

- Aprovacdo da lei que obriga 0s municipios a
comprarem da agricultura familiar no minimo 30%
dos alimentos para merenda escolar.

- Por estar perto da regido metropolitana, tem um
grande nimero de prefeituras que ndo tém quase
agricultura familiar no seu perimetro.

- Perto do mercado consumidor. Em média 40 km da
regido metropolitana de Porto Alegre.

- Projetos de investimentos nas agroindistrias com
recursos a fundo perdido do governo federal.

- Vigilancia sanitéria para produtos de origem animal.
- Troca de governo e as politicas governamentais
acabarem (ex: CONAB).

QUADRO 4 — Matriz PFOA da COOPAN. Texto extraido de Rubenich (sic) (2010, p. 44).

No planejamento estratégico orientado para o mercado, o plano tatico esta relacionado
com os produtos e servigos que possibilitardo que a organizagdo atinja seus objetivos de
mercado. Para uma cooperativa, entende-se que os produtos também produzem resultados que
possibilitam o alcance dos objetivos da organiza¢do — missao, viséo e valores.

As ofertas que sdo produzidas por uma organizacdo sdo vistas, no conhecimento
mercadoldgico, a partir de quatro dimensdes — produto, preco, promogéo, praca — cada qual
com suas especificidades. Rubenich (2010, p.65-68, sic) delineou as seguintes taticas:

a) Produto: O arroz € embalado em embalagem pléstica com pacotes de 1 kg e 5 kg,
com a marca Arroz Coopan — Produto organico. Para as industrias de produtos
organicos, o arroz é embalado em sacos de plastico de 30 kg com o emblema da
Coopan.

b) Qualidade: O produto é o arroz integral, produzido de forma ecolégica e sem
conservantes e sem produtos quimicos, e dentro dos padrfes de exigéncia da
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legislacdo brasileira. A Coopan produz um produto diferenciado, saudavel, nutritivo,
ecologico e socialmente correto e que tem o certificado de organico expedido por
uma certificadora chamada IMO, que tem o registro no Ministério da Agricultura e
também segue as normas européias e americanas, respeitando o meio ambiente.

c) Preco: serd diferenciado para cada tipo de cliente, dependendo do prazo de
pagamento, volume de compra e risco de calote (sic). Segundo o levantamento dos
custos pelo escritorio da Coopan, o custo de producdo é de R$ 1,20 por quilo. Como
vai ser um produto diferenciado, o preco médio de venda sera de R$ 1,68 o quilo,
que d& uma margem bruta em torno de R$ 40%. Este preco serd como base para
vendas a prazo com 30, 60 dias de pagamento. Para vendas de volume maior, como
por exemplo, uma carga fechada de 15 mil kg, o preco sera de R$ 1,49 o quilo. Para
vendas a vista o preco serd de R$ 1,53 o quilo.

d) Distribuigdo: A distribuicdo regional (regido metropolitana de POA) serd feita de
trés formas. Para pedidos menores de 800 kg e distancia ndo superior a 30 km sera
feita a entrega no dia seguinte, pois a cooperativa tem uma camioneta furgdo. Para
pedidos acima de 800 kg até 5 mil kg, a entrega sera feita com um caminhao medio,
em dois ou no maximo trés dias. Para entregas acima de 5 mil kg até 10 mil kg, a
entrega sera feita no maximo em seis dias com caminhdo proprio. Também se
aproveitara a rota de entregas de carne suina que ja é feita semanalmente nos mini e
médios supermercados na regido, totalizando 70 estabelecimentos. Para vendas fora
da regido, ou fora do estado, sera feita a entrega por transportadora, com aumento do
custo médio em R$ 0,50 no kg com a despesa do transporte. Um ponto de
distribuicdo de quantidades menores e diretamente ao consumidor é na Loja da
Reforma Agraria localizada dentro do Mercado Publico no centro de Porto Alegre,
que é administrada pela Coopan. Neste local os consumidores poderdo adquirir o
produto tanto embalado como a granel.

e) Comunicacdo: Para divulgacao do produto, serdo disponibilizadas amostras gratis,
em média 5 a 10 kg por estabelecimento para colocar a disposicdo do consumidor.
Sera feito um folder bem simples com a foto do produto, colocando os beneficios a
salide em consumir produtos orgénicos e integrais, explicando como se prepara o
produto, como ele é produzido. O mesmo contetdo que constar no folder sera
divulgado numa radio da regido, diariamente durante um més, que tem uma grande
audiéncia. Também serd montada uma pagina na internet, para divulgacdo do
produto, os seus beneficios a salde, aonde encontré-lo para compra, contatos para
pedidos, como ele foi produzido e as garantias de ser um produto organico atraves do
selo da certificacéo.

Analisando as taticas propostas por Rubenich (2010), verifica-se que as mesmas estdo
em consonancia com as estratégias escolhidas. Portanto, cabe aqui 0 mesmo comentario em
relacdo a definicdo da prépria estratégia, pois ndo contempla questBes cruciais como a
capacitacao e o planejamento da producéo.

Se o0s empreendimentos estudados disputardo mercados com empresas ja
estabelecidas, ndo se pode esquecer o consumo de simbolos e signos. Portanto, € de suma
importancia que os produtos sejam desenvolvidos de acordo com as perspectivas dos clientes.

Os educandos indicaram sugestdo para a rotulagem do produto:
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FIGURA 1 - Rotulagem do Arroz Coopan. Fonte: Rubenich (2010).

Neste rétulo o aluno destaca o fato do produto ser organico e da sua importancia para a
salde, apelos atualmente considerados importantes para o consumidor do segmento escolhido,
portanto, em consonancia com a estratégia escolhida.

Outro aspecto levantado na matriz PFOA foi a marca propria. Porém, em nenhum
momento se pensou em acdes especificas para a questdo, pois segundo Stephen King apud
Aaker (1998), hoje em dia observa-se a importancia que assume a marca como mecanismo
para preservar e ampliar o valor que uma organizacdo tem na sociedade em termos

econdmicos, sociais e politicos, dado que
0 produto é algo que é feito na fabrica; a marca € algo que é comprado pelo
consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente, a marca é Unica. O
produto pode ficar ultrapassado rapidamente, a marca bem-sucedida é eterna (KING
apud AAKER, 1998, p.01).

Considerac6es Finais

Como salienta Palloix (1982), o processo de insercdo dos produtos no mercado se da,
apos as etapas de produgdo, por meio da circulacdo, que implica ndo apenas nas atividades de
transporte, mas na comercializacdo dos produtos. Para que se valorize adequadamente a
atividade produtiva executada por trabalhadores-empreendedores rurais, além de se pensar em
producéo, precisa-se cuidar da comercializagéo.

Neste trabalho, abordou-se a questdo da producdo e da comercializagdo em
assentamentos da reforma agréria, mais especificamente em um assentamento do Rio Grande
do Sul. Constatou-se um grande avanco no que diz respeito a organizacdo e ao
desenvolvimento de estratégias para a producdo em relagdo ao quadro apresentado na
literatura. Porém, na préatica, quando se faz necessario articular com estratégias de
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comercializacdo, hd uma grande dificuldade de entendimento e desenvolvimentos dos
conceitos de marketing. O que se percebe € que hd uma adaptacdo empirica de ferramentas,
muitas vezes de forma incompleta. Mas mesmo assim, garante uma visao melhor do que na
situacdo anterior, em que esses conhecimentos ndo eram estudados e assimilados.

E evidente que, mesmo com as dificuldades colocadas, existem avancos na
comercializacdo desse empreendimentos. Os alunos em sala de aula demonstram entusiasmo
quando projetam seus produtos e aplicam ferramentas de comunica¢do. Muitos conseguem
verbalizar estratégias muito interessantes, mas a partir do momento que comegam a introjetar
essas técnicas e conceitos e articula-las com outras ferramentas administrativas, e até mesmo
em questdes aparentemente simples como a questdo da formacdo técnica, a dificuldade
aumenta e os estudantes encontram limitagdes. Portanto, o processo de formacdo focado nas
estratégias de marketing deve ser aprofundado.

Especificamente em relacdo ao empreendimento estudado, percebe-se que 0s alunos
focaram o processo imediato do planejamento em relacdo a producdo e comercializacdo de
um produto especifico, mas fizeram relagdo com a distribuicdo de outro produto da mesma
cooperativa, portanto existe a possibilidade de, a posteriori, fazer a necessaria integracdo dos
planejamentos de todas as linhas de produto da organizacao, sob pena de desperdicar recursos
e esforgcos em tarefas comuns, sendo que esses recursos poderiam ser mais bem empregados
em outras frentes de acdo da cooperativa, inclusive o bem-estar dos associados.

Os trabalhadores-empreendedores estdo buscando construir processos permamentes de
agregacdo de valor, mas é importante refletir que o entendimento da l6gica de mercado néo é
uma coisa que se aprende do dia para a noite, 0 mesmo acontecendo com o estabelecimento
de lagos sélidos com a comunidade. Como salienta o Relatério do PNUD (2007), por vezes
afirma-se que os pobres sdo pobres porque s@o menos “empreendedores” e que optam por
evitar investimentos de risco. A falacia desta idéia reside na confuséo entre aversdo ao risco e
capacidade de inovacdo. A medida que as familias se aproximam da pobreza extrema, tornam-
se adversas ao risco porque os maus resultados podem afetar as oportunidades de vida em
muitos niveis.

O uso eficiente da filosofia de marketing, sob a orientacdo societal, ainda pode auxiliar
na construcdo da imagem do MST. Em pesquisas exploratérias com consumidores nas feiras
pernambucanas e na loja galcha, observou-se que os clientes acreditam que os produtos dos
assentados realmente sdo livres de agrotoxicos; mesmo quando ndo apoiam as a¢fes do MST,
adquirem os produtos, pelo preco e pela qualidade. Uma comunicacao mais estruturada pode
vir ao encontro da desmistificacdo das acbes do movimento perante a sociedade e do correto
posicionamento dos produtos, buscando espagos para politizar o mercado (BETANHO,
2008).

Finalmente, para esta analise ndo foi possivel o0 acompanhamento financeiro e nem a
implantacdo dos planos sugeridos pelos alunos, pois ainda estdo em fase de execugdo. Desta
forma, novas pesquisas que acompanhem a execucdo pratica desses planos, serdo de
fundamental relevancia para o avango na agregacdo de valor e sobrevivéncia desses
empreendimentos. Tendo em vista que esses empreendimentos tém objetivos que vao além do
crescimento pelo crescimento, e sim com um forte viés social, os pesquisadores entendem que
0s investimentos na comercializacdo dos produtos da Reforma Agraria podem proporcionar a
permanéncia do trabalhador rural no campo e que, portanto, o estudo dos processos de
producdo e comercializacdo devem ser aprofundados. Conforme Lisboa (2003), esses
empreendedores e esses empreendimentos podem demonstrar que ha outras forcas
econbmicas além da hegemdnica, que buscam construir a possibilidade de uma maior
democratizagdo da economia e, portanto, da sociedade, alicercadas num controle
genuinamente social sobre os meios de producéo.
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