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e comercializacdo, ou seja, do seu ne-
gbcio como um todo. No caso dos por-
tos, a dificuldade de atracamento para
grandes navios graneleiros interfere na
competitividade. Com a baixa dragagem
da maioria dos terminais portudrios do
Pais, apenas navios de menor porte con-
seguem operar, dificultando o escoamen-
to, ja que a carga fica parada no porto.
Isso tudo encarece os custos do processo,
que, invariavelmente sdo repassados
para o produtor, que tem dificuldades
para repasséd-los adiante.

Isso sem contar as estradas esburaca-
das, ferrovias inacabadas, hidrovias su-
butilizadas e a falta de interligagao entre
estes modais. Estudos mostram que o
transporte rodovidrio é o mais indicado
para curtas distancias. Mas no Brasil, a
coisa, infelizmente, funciona de forma
diferente. Um caminhdo carregado de
soja de Rondonépolis (MT) percorre 2
mil quilémetros para chegar ao Porto de
Paranagua. Além disso, como as pistas
sdo ruins, a viagem demora mais, ma-
jorando gastose, obviamente, o frete.
Quem paga praticamente sozinho mais
essa conta? O produtor, claro.

Pesquisa da Confederacao Nacional
dos Transportes (CNT) mostra que o
Brasil precisa investir R$ 32 bilhoes para
recuperar todas as estradas que estdo
em mads condi¢oes de trafego. Até agora
o Programa de Acelera¢ao do Cresci-
mento (PAC) se mostrou pouco eficaz
para corrigir essas mazelas. A agricultu-
ra tem pressa e a infraestrutura logistica
precisa desde anteontem de investimen-
tos macigos. ®
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LONGO caminho percorrido pelo

produto agricola até a escolha final
do consumidor comega na saca, caixa ou
na bag de transporte do campo, passa
pela industria de embalagem, rotulagem,
criacao da marca, até a gondola do super-
mercado. Todo este processo envolve pes-
quisa, produgcao, certificacao e marketing.
Quanto mais eficiéncia nesse processo,
maior a possibilidade de renda 14 na pon-
ta para o produtor.

Um caso representativo é o do feijdo ca-
rioca, que completa 40 anos em 2009. No
final dos anos 60, o prato do brasileiro pas-
sou por uma transformacao. Pesquisadores
do Instituto Agronémico criaram o feijao
carioca, cuja referéncia nada tem a ver com
o cidaddo nascido na capital do estado do
Rio de Janeiro, mas sim com uma raga de
porcos caipiras, tipica do interior paulista
(aqueles com as manchinhas pretas, raja-
das, assim com o grao do feijao).

Desde entao, o desenvolvimento da va-
riedade edificou as bases da modernida-
de dessa lavoura alimentar fundamental
e estratégica para a populacao. Dali em
diante, aconteceu um processo de espe-
cializagdo regional, complementaridade
de safras entre as varias regioes produto-
ras do Pais, aumento de produtividade e
intensificacao da tecnologia, o que per-
mitiu atender a preferéncia do consumi-
dor por feijao novo o ano inteiro a um
preco menor.

No entanto, isso nao possibilitou que
o produtor de feijao ganhasse mais di-
nheiro ou ainda que nao ficasse exposto
avolatilidade de pregos que afeta sua ren-
da tdo brutalmente. A falta de mercado
contratante, somam-se a inexisténcia de
identificagao regional e de certificacao de
qualidade do produto no empacotamen-
to, que juntas acabam por brecar uma
agregacao de valor ao produto. Os refle-
x0s aparecem na contabilidade da roga.

H4 outros setores que merecem aten-
¢d0. A carne bovina, o qual o Brasil des-
ponta como um dos maiores produtores e
exportadores, também serve de exemplo.
Aos poucos, estd comegando um processo
de identifica¢ao, com marcas préprias da
industria frigorifica brasileira. De forma
ainda lenta, a relagdo contratual com o
pecuarista comeca a ser estabelecida com
melhor remunera¢do mediante garantia
de fornecimento e qualidade.

Além da criagao de marcas e identifica-
¢do para produtos agricolas, mesmo que
alguns sejam considerados commodities,
uma op¢do é apostar nos nichos de mer-
cado. Visto por muitos como pequenos
negdcios, eles sio capazes de gerar ren-
da exatamente pelas suas caracteristicas
peculiares, com embalagens especificas e
diferenciadas, e no desenvolvimento de
uma marca. A fruticultura de mesa é em-
blematica. Os programas de producao in-
tegrada para algumas delas, que incluem
obediéncia as certificaces exigidas pelo
mercado europeu, surtem efeito quando
sao trabalhadas origem da fruta, a certi-
ficagao sanitaria, rotulagem e embalagem
para consumidores determinados.

Se na década de 70, discutiamos tec-
nologias para aumento da produgao,
produtividade e sua adaptagdo as novas
fronteiras agricolas do Pais, hoje alcan-
¢amos outro patamar. Mais que quanti-
dade, buscamos exceléncia e resultados
positivos, seja na renda do produtor
como na satisfacio do consumidor. Para
tanto, acima de tudo, precisamos criar
uma marca. |

* Produtor rural e secretdrio de Agricultura
e Abastecimento do Estado de Sao Paulo





