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O TEMPO do Proalcool, cerca de

70% de cana-de-agticar produzida
no Brasil eram transformadas em etanol.
Eraa época dos carros a dlcool, com todos
os problemas técnicos sendo resolvidos
pela inddstria automobilistica.

A partir de meados dos anos 80, houve
um certo desencanto com o combustivel,
e a produgdo de aguicar passou a crescer
mais que a do dlcool. Depois de 2004,
com a introdugao do carro flex, houve
um novo ajuste, e a produ¢ao agticar/él-
cool ficou bastante equilibrada.

Em 2007, tivemos 55% da cana usada
para produzir alcool e 45% para agtcar.
Foi a safra mais alcooleira dos ultimos
17 anos, gracas a um forte crescimento
da venda dos carros flex (cerca de 90%
do total de carros vendidos no ano todo)
e conseqiiente aumento do consumo de
etanol. Durante os meses de safra, que
terminou s6 em dezembro no Centro-Sul,
e ainda estd em andamento no Nordeste,
0s precos cairam bastante, porque os usi-
neiros ndo queriam manter excedentes de
estoque. Assim, o aumento da oferta, com
precos mais baixos para o combustivel
e 0 aumento da demanda gracas a mais
carros flex andando, foram fatores que es-
timularam o novo patamar percentual da
cana utilizada.

Nesta safra recorde, que alcangard 19
bilhoes de litros, exportaremos menos
que esperdvamos. A expectativa era de o

Brasil exportar acima de 3,1 bilhoes de
litros mas, dificilmente, a cifra chegara a
3 bilhoes. E os Estados Unidos foram o
maior comprador, usando boa parte para
fins industriais, uma vez que seu dlcool de
milho para combustivel estd sobrando, e
com precos mais baixos que em 2006. Por
isso, exportamos em 2007 menos 400 mi-
lhdes de litros que em 2006. E, de outro
lado, embora o mercado de agticar conti-
nue crescendo 2% ao ano, e mesmo com
a quebra da safra indiana, da ordem de
10 milhoes de toneladas, ndo ha grandes
expectativas de aumento de preco inter-
nacionalmente. Por fim, 17 novas usinas
foram instaladas em 2007, e a drea de
cana plantada aumentou 12%.

Como fica o plantador de cana, o agri-
cultor cujo verbo comercial é “entregar” a
cana, e ndo vender, porque praticamente
ndo tem escolha? Sé pode fornecer cana
para usinas préximas, uma vez que o frete
“come” o resultado.

Neste ano, os precos cairam entre 23 e
33%, dependendo da regiao, em funcao
da queda dos precos do agticar e do édlco-
ol, porque a cana representa cerca de 60%
do custo desses produtos.

Com mais cana plantada pelos donos
das novas industrias, a perspectiva nao é
nada boa para estes agricultores. Nao hd
dogura em seu horizonte.

E fundamental rever essa relagio de
negdcios, porque o fornecedor é, de fato,
um produtor fadado a vender para um sé
comprador. E este, se ndo for correto, terd
a faca e o queijo na mao. E a corda... m
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e sustentavel do agronegécio estd
diretamente ligado ao relacionamento
do setor com a sociedade em geral. Se
antes produzir era a prioridade, de uns
tempos para cd, vender antes de pro-
duzir é a chave para o sucesso. E para
vender é preciso relacionar-se, o que,
por sua vez, exige o fortalecimento ou
a abertura de canais de didlogo com
os mais diversos publicos (leia-se, por
exemplo, clientes ou fornecedores de cré-
dito), inclusive antagonistas.

E a populagdo, em especial das cida-
des, a grande consumidora dos produtos
de origem rural, ou, no minimo, quem
dita as regras de escolha dos mercados.
Além disso, é a partir do extrato da so-
ciedade urbana que se forma o fenome-
no conhecido como Opinido Publica,
fiel da balan¢a de muitas decisdes em
qualquer lugar do planeta. Logo, nego-
ciar com pares e opostos é pensar e agir
de forma estratégica.

Hoje, a sociedade tem outros valores
incorporados no seu cotidiano como re-
ferenciais para suas escolhas. Ndo basta
mais produzir com qualidade a baixo cus-
to e vender pelo melhor preco. Agora, a
medida que diferenciais de preco e quali-
dade se tornam commodities ganham peso
nos negocios a inovagao, a comunicagao,
a responsabilidade, a seguranca, a empa-
tia, valores considerados intangiveis.






