AGRICULTURA FAMILIAR: A APLICACAO DOSPRECEITOSDE MARKETING
COMO FERRAMENTA DE GESTAO AOS PRODUTORES LEITEIROS
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RESUMO - Os agricultores familiares sdo aqueles em que, propriedade e trabalho, estédo
ligados a familia, e o trabalho se baseia no grupo familiar e ndo na exploracdo patronal. Esses
agricultores quase sempre descapitalizados tém caréncia de capacitacéo para a gestéo de seu
empreendimento, e o marketing que evoluiu de ssmples ferramenta de administracéo para um
sistema de gestéo, muito pode contribuir para sua consolidagéo. Os agricultores familiares que
trabalham com a producéo leiteira, podem se beneficiar desse sistema de gestdo e para isso
devem estar capacitados para que consigam gerir 0 negocio de forma a atender suas
necessidades e expectativas.
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ABSTRACT - The farmers are those in which property and labor, are linked to family, and
work is based on the family group and not at the farm employer. These farmers are often
undercapitalized lack of capacity to manage its business, and marketing that has evolved from
simple management tool to a management system, can greatly contribute to its consolidation.
Family farmers working in dairy production, can benefit from this management system and it
must be able to manage the business able to meet their needs and expectations.
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INTRODUCAO

Com o mercado cada vez mais competitivo e 0 aumento de poder de negociagéo dos
clientes, conseqiéncia da concorréncia acirrada, as organizagGes precisam buscar formas de
maximizar seus recursos através de um eficiente modelo de gestéo.

O marketing contemporéneo é considerado ndo apenas como vendas ou propaganda,
mas como sistema de gestdo, 0 que torna sua aplicacdo cada vez mais necesséria a todos os
tipos de organizacBes, pois possibilita uma visdo sistémica e busca o equilibrio entre a
organizacdo e seu publico avo.

A agriculturafamiliar que tem muita dificuldade para conseguir sua subsisténcia, sofre
os efeitos das mudancgas constantes no cendrio econdmico, perdendo cada dia mais o poder
nas relacdes com sua cadeia produtiva.

Os agricultores familiares, especificamente os produtores leiteiros, recebem
esporadicamente auxilio derivado de politicas publicas, em que a maioria das a¢fes £ volta

para a atividade técnica e manegjo de seu negocio. A gestdo do empreendimento fica relegada
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a plano secundario e o controle, quando existe, € precario e as informagdes geradas ndo sdo
utilizadas para a tomada de decisoes.

O presente artigo visa efetuar a revisdo bibliografica do tema, demonstrando a
relevancia em compreender a importancia aos produtores leiteiros integrantes da agricultura
familiar da implantaco do sistema de marketing, para que possam se consolidar no mercado

competitivo em que atuam.

AGRICULTURA FAMILIAR

A definicdo de Lamarche (1993) é clara e conceitua a atividade agricola familiar como
uma unidade onde trabalho e a propriedade liga-se diretamente a familia, existindo integracdo
entre os fatores propriedade, trabalho e familia que fundamenta a diferenca da producéo tipo
patronal. Segundo Veiga (1996), a agricultura familiar ainda possui diferencas basicas em
relacdo a agricultura patronal como énfase na diversificacdo, énfase na durabilidade de
recursos naturais e qualidade de vida, trabalho assalariado apenas a titulo complementar e
énfase no uso de insumos internos.

Pietrafesa (2002, p. 80) afirma que “Nesse caso, ndo estamos falando, unilateralmente,
de propriedade familiar e de trabalho familiar, mas sim de exploracdo agricola ancorada no
trabalho familiar. Essa definicdo auda, fundamentalmente, a diferenciar processos de
producdo distintos ao tipo patronal.” Percebe-se, portanto, que na agricultura familiar a
producdo é voltada para o consumo sendo o excedente usado como mercadoria de troca.

Historicamente o agricultor familiar no Brasil consegue apenas 0 necessario para a sua
subsisténcia, carecendo de politicas publicas que possibilitem a melhoria do sistema de
producdo e auxiliem na gestdo de seu empreendimento, pois a maioria das politicas publicas
existentes se dirige para os agricultores capitalizados, que ndo é o caso da maioria dos
agricultores familiares.

Percebe-se claramente a necessidade de melhoria na gestéo do negdécio e ndo somente
na producéo e manejo, 0 que requer a capacitacao dos agricultores para que possam gerir com

eficacia o empreendimento

MARKETING
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Como observa Y anaze (2007), a expressdo “Marketing” aparece pela primeira vez no
final da Il guerra mundial, numa época em que se buscava a reconstrucdo dos paises
devastados pelos conflitos armados. Os Estados Unidos lideraram todo o processo e
instalaram empresas norte-americanas nesses paises, de acordo com o plano Marshall.

Com o0 pés-guerra, essas empresas, buscando o crescimento em terras estranhas,
conheceram um novo tipo de consumidor, mais exigente, imediatista e com disposi¢céo de
aproveitar melhor a vida por meio do consumo de produtos e servicos.

O novo comportamento desse consumidor surge com as mudangcas mundiais
provocadas pela consciéncia do poder destrutivo da guerra e da necessidade de se pensar a
vida em curto prazo, valorizando o conforto e os beneficios imediatos da vida, e ndo somente
amédio e longo prazo como era feito até entdo, quando as pessoas se preocupavam mais em
acumular bens, visando heranca aos seus descendentes e perpetuacéo da fortuna do que
usufruir as conquistas. Frente a esse consumidor, as empresas buscaram formas de conhecé-1o
melhor, para entender 0s motivos que o0s levam ao consumo.

Assim tem inicio nas universidades americanas as disciplinas dedicadas a estudar o
mercado, e surge entdo a expressdo Market Sudies (mercadologia). Tudo isso no inicio da
década de 50.

Posteriormente, observando a limitacdo da expressdo Market Sudies que significa
estudo do mercado, alguns académicos passaram a usar a expressao “Marketing”, que tem
maior abrangéncia, por usar a palavra “market” (mercado) com o sufixo “ing” indicando que
tudo o que pode ser relacionado a0 mercado esta incluido no Marketing, isso incluia a
pesquisa, desenvolvimento de novos produtos, a gerencia de produtos, a logistica de vendas,

a precificacéo, o controle de vendas, a propaganda etc. Dotto (1998, p. 49), admite que:

Naguela fase as vendas estavam crescendo rapidamente na maioria dos
setores econdmicos. O problema era decidir onde situar o esforgo da
empresa. Alguém precisava unir os esforgos de pesquisa, compra produgéo,
embargue e vendas.

O marketing se desenvolve, entéo, baseado na necessidade que as empresas tiveram
em vista das mudangas em seu ambiente.

Visando solucionar os desafios do marketing, surge na década de 1960 com McCarthy
gue criaateoria dos 4 Ps como solugdo estratégica dos problemas de marketing.

Kotler (2006), afirma que: “McCarthy popularizou uma classificagdo dessas
ferramentas chamada os quatro Ps: Produto, Preco, Praca (isto €, distribuicdo) e promocao.”
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Conforme Yanaze (2007), de la pra ca houve grande evolucdo e o conceito de
marketing ndo esta mais ligado apenas aos 4 Ps, Product (produto), Price (preco), Place (lugar
ou ponto de venda) e Promotion (promocao). Hoje temos um conceito mais abrangente e
atualizado, onde o Marketing n&o se restringe aos quatro Ps, entendendo que eles séo os
efeitos de todas as operacdes da empresa. Portanto para ter um bom produto a empresa devera
ter recursos financeiros, humanos e materiais eficientes, além de processos de producao,
sistemas administrativos, logistica, e todas as suas politicas coerentes e eficazes.

Y anaze (2007), desenvolveu a teoria dos 3 Puts onde Inputs que em Inglés significa
aquilo que se coloca para dentro, sdo as entradas ou 0s recursos humanos, materiais e
financeiros, além da tecnologia e informagdes necess&rias a operacdo da organizacao;
Throughputs que significa, por meio de, ou por intermédio de, é a forma de se organizar,
estruturar e operacionalizar a fim de atingir seus objetivos, e os outputs, que significa o que
sai, ou O resultado dos processos anteriores, substituindo os antigos quatro Ps, através do
Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacéo.

A teoria dos 3 Puts demonstra a necessidade de se ter uma visao sistémica da empresa,

como se pode observar através databela 1.

Tabela 1; Teoriados Trés Puts

INPUTS THROUGHPUTS OUTPUTS
Pr ocessos.
= Recursos = De produgéo;
Financeiros = De compras. * Produto
Sistemas.
= Administrativo;
= Recursos »  Financei ro; = Pr eco
Humanos = Contabil.
Palitica: L
= Vendas = Distribuicao
= Recursos = Lucros,
Materiais »  Gestdo; _
= Atendimento: = Comunicagdo
= Relacionamento com a
* Tecnologias comunidade;
=  Qutras.
Cultura organizacional
= Informagcoes Clima empresarial
Logistica

Fonte: Y anaze (2007)

Nota-se que a fungdo do marketing ndo se restringe a propaganda ou vendas, como se
entendia antes, mas que ele tem a funcdo de coordenar, acompanhar, avaliar e corrigir todo o
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processo da empresa, desde sua infra-estrutura, passando pelos processos de producdo ou
comercializacao até chegar aos Outputs, que como se pode perceber sera apenas o resultado
de todo um plangjamento anterior. Y anaze (2007, p. 47) reconhece que:

[...] Entende-se que Marketing, longe de ser uma atividade de um simples
departamento, é uma responsabilidade que envolve todos os e ementos que
compdem a organizacdo. E uma administraco sistémica que mobiliza
todos e cada um dos seus setores, com 0 objetivo de atender adequada e
equilibradamente as demandas e as condigdes de mercado em que a
empresa estdinserida e do qual ndo pretende ser alijada.

Assim percebe-se que o marketing ndo deve ser entendido como funcgéo isolada de um
departamento, mas deve ser considerado como um sistema de gestdo da empresa ou forma de
administré-la, o que exige uma mudanca de paradigmas.

Alguns imaginavam que o Marketing teria que ser aplicado apenas em grandes
empresas. Porém fazer um diagndstico avaliando todos os processos, € a partir dal,
determinar objetivos e tracar estratégias para atingi-1os é dever principa mente dos pequenos
empreendimentos, para que possam adém de permanecer no mercado, buscar sua
consolidacdo.

Compreende-se que buscar o equilibrio entre a organizagdo e o mercado é tarefa do
marketing, em que serdo beneficiados os clientes externos e internos (colaboradores), a
prépria organizaco e por consegiéncia a comunidade local e 0 meio ambiente.

Entende-se, portanto, que a adequada gestdo de marketing pode contribuir para a

sustentabilidade da atividade em gque sgja implantado.
SUSTENTABILIDADE NASATIVIDADESRURAISE A PRODUCAO LEITEIRA

Segundo Malayang |11 (2004), com a segunda guerra mundia surgiu a concepcéo de
gue o desenvolvimento € basicamente o crescimento econdmico. Baseados, nessa idéia, foram
determinadas metas crescentes para 0 PIB mundial de 5, 6 e 7% entre 1950 e 1980.

Essa definigéo de desenvolvimento visava o crescimento econdmico como prioridade,
0 que causou danos ao meio ambiente e as pessoas. Conforme Carson (1962), os venenos
utilizados na agricultura e nas indUstrias destruiram populagdes de insetos e como decorréncia
os animais que dependiam de suas acbes. Shambaugh et al. (2001), Vitug (1993), Castro

(1984), e Myers (1992) esclarecem que os abusos na exploragcdo de florestas, rios, minerais e
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da biodiversidade, causaram a migragcdo de comunidades bem como o comprometimento de
suas culturas.

Preocupado com esse cen&rio as nacBes unidas realizam em 1972 na cidade de
Estocolmo a primeira conferéncia internacional sobre meio ambiente, onde foi formada a
Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMAD), também conhecida
como Comissdo Brundtland. Essa comissdo que era formada por personalidades, tinha a
atribuicdo de analisar a relacdo existente entre meio ambiente e desenvolvimento. Somente
em 1987 a comissdo apresenta seu relatorio em que consta um conceito de desenvolvimento
sustentavel e que vai de encontro a definicdo até entdo aceita de crescimento econémico como
forma de desenvolvimento. Assim o mundo conhece o conceito decorrente da comisséo que
diz. “desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das geracOes futuras satisfazerem as suas proprias necessidades’. E promove a
visdo de que o crescimento econdmico deve considerar a qualidade ambiental e a questéo
socia e cultural.

O conceito de Brundtland foi aceito e adotado pela comunidade internacional como
uma grande evolucao.

Em 1992 a ONU promove no Rio de Janeiro — Brasil, a Conferéncia das Nagbes
Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, ou UNCED.

Participaram do evento chefes de estado de mais de duzentos paises e
aproximadamente trezentos grupos da sociedade civil se encontraram em eventos paralel os,
isso demonstrou a preocupacdo das pessoas com a questdo do meio ambiente e
sustentabilidade do planeta. Dessa conferencia surgiu a agenda 21 que define os principios do
desenvolvimento sustentdvel no mundo.

Depois da conferencia no Rio em 1992, surgem vérios eventos ligados ao tema e em
2002 acontece a segunda conferencia da ONU sobre meio ambiente e desenvolvimento que
foi realizada em Johanesburgo.

Apesar dessas iniciativas e da evolucéo do conceito de desenvolvimento sustentavel, o
que se percebe nos dias atuais é que existe muito mais discurso dos diversos governos sobre
as questOes sociais e de meio ambiente do que agdes efetivas. Percebe-se assim, que ainda séo
privilegiadas as metas de crescimento econdmico como forma de desenvolvimento.

A busca pelo desenvolvimento sustentével, especiamente no meio rura se mostra

cadavez mais importante, pois, as atividades agropecuarias dependem dos recursos naturais
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para a producao e sustentacdo da atividade, bem como da tecnologia que auxilia 0 aumento de

produtividade. Sobre isso Xavier e Dolores (2001, p. 3), sustentam que

[...] abase de recursos disponiveis (determinante de "com que se produz?") e o uso
dado a estes recursos, assim como a tecnologia utilizada (que define o "como se
produz?"), sdo questdes substantivas para entender e definir a sustentabilidade rural
apartir daperspectiva ambiental.

Compreende-se que a destruicdo dos recursos renovaveis tanto pode ter origem no
mau uso dos recursos, como pode ser causada pela utilizacdo de tecnologias inadequadas.
Portanto, a determinacdo da tecnologia adequada é fundamental a sustentabilidade da
atividade. As solugdes de mangjo e uso de tecnoldgicas devem ter carater individual a cada
caso e somente deve ser definido a partir da andlise dos recursos locais, estilo de gestéo,
capacidade de investimento e 0s objetivos estabel ecidos.

A busca pela equidade da producdo agropecudria deve ser constante e significa o
guanto equanime € a distribuicdo dos produtos, que muito pode contribuir para a diminuicéo
das desigualdades sociais. Essa deve ser uma das metas daqueles que buscam a
sustent abilidade nos empreendimentos rurais.

Assim, para acancar a sustentabilidade, fica clara a necessidade de um plangamento
adequando para que o produtor rural consiga o crescimento econdmico em equilibrio com a
devida preservacdo do meio ambiente e a busca pela justica social.

O marketing compreendido como sistema de gest&o, pode ser implantado como meio
de alcancar essa sustentabilidade, através da correta utilizacdo de metodologias e ferramentas
que auxiliardo o desenvolvimento sustentédvel do empreendimento rural.

Os pequenos produtores rurais que historicamente tem deficiéncias técnicas e de
gestéo na producdo, tem tido cada vez mais dificuldades no momento de comercializar seus

produtos. Lago et a (2006, p. 3), admitem que:

Na concepcdo moderna do comportamento do consumidor de alimentos,
percebemse mudancas de hébitos, com preocupacbes no que tange,
principalmente, & qualidade sanitéaria e nutricional . Estas implicam avalorizagéo de
atributos que caracterizam certo produto, determinando a decisdo final do
consumidor.

Para buscar solugbes a essas dificuldades € necessario que os produtores possam
contar com um sistema de gest&o que consiga integrar os varios esfor¢os do empreendimento

como a producdo, logistica, gestdo e distribuicdo. O marketing é o sistema de gestdo que
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permite a0 gestor uma visdo sistémica do seu empreendimento, possibilitando alcancar os
objetivos tragados.

O produtor rural ao adotar o marketing como sistema de gestdo, terd condicdes de
buscar a sustentabilidade de seu negocio, acancando equilibrio entre o empreendimento e o
mercado, que passa pela salde econdmico/financeira do negocio, a preservacdo de seu
principal sistema de produgo, ou seja, 0 meio ambiente, e, por conseguinte contribuiréd com a
comunidade local e a melhoria socia através da criacdo de empregos e investimentos

efetuados na regido.

CONCLUSAO

Com a intensificacdo da globalizacdo, a competitividade esta cada vez mais acirrada,
0 gue exige dos empreendimentos mais eficacia na gestéo.

A agricultura familiar tem suas atividades voltadas apenas para a subsisténcia e
encontra muita dificuldade em capitalizar-se para investimentos na solidificacéo do
empreendimento.

O marketing deve ser considerado n&o apenas como propaganda ou venda, mas sim,
como um sistema de gestédo que visa 0 equilibrio entre expectativas e necessidades do
empreendimento e do mercado. Entende-se que esse sistema de gestédo pode e deve ser
adotado em qualquer tipo de organizacéo.

A necessidade de fortalecimento dos empreendimentos rurais e pincipalmente dos
produtores leiteiros integrantes da agricultura familiar € evidente, pois colabora para a
manutencdo do homem do campo em seu ambiente natural, o trabalho que antes era baseado
na estrutura familiar vem se tornando cada vez mais dificil ehoje as grandes cidades estéo
superlotadas de trabalhadores rurais que se mudam em busca da subsisténcia que ndo
conseguiram no campo.

Diante do atual cenério, percebe-se a importancia de um plangjamento de marketing
adequado na gestdo das propriedades rurais para que se adéqgiiem a esse mercado t&o
dindmico e dientes cada vez mais exigentes, buscando o crescimento ou solidificacdo com
sustentabilidade.
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