do, podem ser uma solucao. Ha,
quanto a isso, alguns casos de su-
€esso ha regido sul, mais raros no
sudeste, e 0 nordeste e aregido nor-
te oferecem muita resisténcia ao
avanco desta idéia

Outro 6bice é 0 acesso da agri-
culturafamiliar aareas maiorespara
cultivar e as benfeitorias, maguinas
e equipamentos da agricultura de
precisdo. Ele estarelacionado ao ti-
mido desenvolvimento do mercado
deleasing, de aluguel de maquinas,
equipamentos e de aluguel de ter-
ras. Muito ha que caminhar em as-
pectos legais e operacionais relaci-
onados ao leasing e aluguel. Con-
vém notar que a solucdo destes pro-
blemas atende a todo mundo, né&o
esbarra em acordos internacionais,
e osinvestimentos feitos tém eleva-
dataxa de retorno.

Osagricultoresfamiliares, quese
libertaram das restri¢cdes, usam
tecnologias que serivalizam com as
mais sofisticadas. Assim, ndo € a
tecnologiaque discriminao agricul-
tor, mas, sim, o mercado. Temos que
entender que o agricultor familiar
escolhe a tecnologia, considerando
as restri¢des das quais ndo pode se

evadir. Quem ndo usa calcario, se-
mente melhoradaefertilizante € por-
gue desconhece alucratividade des-
tas praticas, ndo tem recursos para
comprar esses insumos, ou eles néo
estdo a venda numa distancia razo-
avel do estabelecimento. O agricul-
tor familiar, ou qualquer outro, es-
colhe a tecnologia que lhe é mais
conveniente. Se deixar de escolher
uma tecnologia lucrativa, é porque
a desconhece ou porgue enfrenta
restri¢oes que ndo pode contornar.
Aceitando-se a hipétese de as
restrigdes seremirremoviveis, pode-
se falar num conjunto especifico de
tecnologias paraaagriculturafami-
liar. Mas este conjunto € uma segun-
da escolha e tem menor capacidade
paraacelerar o desenvol vimento s6-
cio-econdmico do agricultor e sua
familia. A escolha pode até ser con-
veniente para a agricultura comer-
cial, quanto a disputa pelos merca-
dosinterno einternacional, poisque
reduz o nivel de competicao. Assim,
o caminho 6timo da politica agri-
cola passa pela remocé&o das restri-
¢Oes que impedem o acesso daagri-
culturade menor porte as maguinas
e equipamentos sofisticados. [

Legislacao trabalhista

efeito direto da legislacéo trabalhista recal sobre o custo do trabaho, quase que

dobrando o salario recebido pelo trabahador. Acresce-se o custo indireto: as com-
plicacBes da legisacéo trabal hista requerem o trabalho de especidistas, na maioria dos
casos, prestado por escritérios de contabilidade; ha, ainda, o risco de aches trabal histas,
mesmo quando se obedece a lei, visto que € dificil, em funcdo da natureza do traba ho,
documentar que ndo houve horas extras e que outras exigéncias legais foram cumpridas.
Assim, alegislacdo e, muitas vezes, aformatruculenta que € implementada, traz muitas
incertezas para o empregador. A incerteza, e 0 risco de perdas expressivas que cristaliza, €
interpretada como um custo adiciona de vulto ao sdério.

Assim, alegidacdo trabal histafez crescer o custo daméo-de-obra e resultou em deci-
sdes voltadas para reduzir o emprego rura. Ou sgja, exacerbou a mecanizacdo, motivou
mudangas na combinagdo de exploragdes, premiando-se aguelas que empregam menos
0Ou que sejam mais mecanizadas. Como a obediénciadalei, no caso do trabaho temporé
rio, éaindamaiscomplicadae custosa, procurou-se aplicar tecnol ogias que suprimem este
tipo de emprego, como a mecanizacao da colheita.

A argumentacdo desenvolvida visou mostrar que a mecanizacdo da agricultura ndo
visou substituir trabalhadores por maquinas, mas, sim, expandir a agricultura. Mas é
inegavel que alegidagdo trabalhista trouxe um nivel de mecanizacdo bem além daguele
exigido pelo crescimento do agronegdécio e a urbanizagao, principa mente apds 1992.

Deve-se sdientar que alegislacdo trouxe beneficios aos que mantiveram o emprego,
mas as custas do éxodo rural, que se acelerou apartir dadécadade 70. Outro beneficio foi
expressar claramente o custo de oportunidade da mé&o-de-obra e reduzir drasticamente o
salério indireto, 0 que levou a compreensdo de quao importante é saber administré-la.
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agenda do agronegdcio é
algo extremamente amplo,
pois depende do setor anali-
sado e do mercado-alvo, entre outros.
S&o diversos os assuntos discutidos
nos principais féruns mundiais de
agronegdcios para 0s préximaos anos.

Asmudancas demograficasmun-
diais devem ser monitoradas de per-
to paranosso posicionamento estra-
tégico. E nitido o aumento de con-
sumo que demandardo em proteina
animal, gréos. Muitos paises serdo
enormes mercados para a producdo
vinda do Brasil.

De formaanaloga, diversos pai-
ses terdo reducgdo populaciona. Es-
tima-se que a Russia tenha reducao
de 150 para 110 milh&es de habi-
tantes até 2050, ealtdlia, de 57 para
44 milhdes. Também ndo se pode
deixar de falar no envelhecimento
dapopulagéo e nosimpactos de con-
sumo, linhas de produtos, embala
gens e outros fatores.

O fato de a Organizacdo das Na-
¢OesUnidasdivulgar queacadacin-
€0 segundos uma crianga morre de
fome no mundo mostra a falta de
solucéo para a questdo da producao
e distribuicdo de alimentos. Progra-
mas de Governo, assistencialismo,
entre outros, pautar&o as agendas, tal
como arecente reunido em Davos.

Devemos acompanhar asmudan-
¢as culturais e 0s impactos no con-
sumo. A obesidade é cadavez mais
guestionada pela sociedade. A res-
ponsabilidade das industrias fica
maior para seus produtos. Surgem
restri¢des a comunicacdo infantil de
alimentos supérfluos, até um reposi-
cionamento da linha de produtos,
algofeito pelo McDonalds. Saladas,
lanches maisleves, frutasentram no
cardépio, e a comunicacdo da em-
presa se volta a atividade fisica.

Esta na hora de conhecer os pre-




ara o agronegocio

¢os de gbndola de produtos produzi-
dos no Brasil, verificar a que pregos
saem daqui e a que precos |4 séo
comercializados. Quais as etapas, 0
valor agregado de cada agente e os
precos cobrados. Trés pegquenos bifes
custam R$60 nalnglaterra. E sa-

lutar o Brasil ter montado
entrepostosde armazena
gem e distribuicdo de

produtos na Europa

Asacdesde comu-
nicagdo parapromover =,
produtostrazem resul- T4
tados. A campanhaGot 5.
Milk, do setor leiteiro
nos EUA, com Gisele
Bundshen, aumentou o
CONSUMO per capitaem mais
de cinco litros por habitante.
Cada US$ investido na promogéo
do sucodelaranjanaFléridaretornou
US$6 para a cadeia produtiva. A
Internet mostra o trabalho feito pelo
“Beef” e“Got Milk” nos EUA, pelo
Café da Colémbia, pelas Uvas do
Chile, entre outros.

Numa propaganda nos EUA, a
cadeia da carne bovina ataca a do
frango. O apelo é que “acarne bovi-
natem apenas umagramaamais de
gordura saturada que o frango... € 0
mesmo que trocar um bolo de cho-
colate (bovina) por uma cenoura
(frango). O quevocé prefere?

Segundo a John Deere, em seus

Populacédo em 2050

Pais.....cccoceevvecirereenn. Habitantes
127 [T VTR 1,5 bilhéo
China...coovevveevreeane, 1,4 bilhdo
BUA ..o, 410 milhdes
Paquistéo ................ 350 milhdes
Indonésia................ 300 milhdes

|dade média de 53 anos em 2050

estudos estratégicos do futuro do
agronegocio, as grandes mudancgas
requererdo respostas das cadeias pro-
dutivas de 4 a 24 horas ap6s a ocor-

réncia de qualquer evento.
No mercado da agro-energia, o
Brasi| é candi-

mir atrans-
formacgdo do
sol em energia.
Se em 2050 a bio-
massa sera uma das prin-
cipaisformasde energia, para 2100,
junto com a solar, seré a principal.
Empresas de petréleo consideram a
agro-energia, o reaproveitamento de
lixo, entre outras fontes. Mudam as
empresas de energia.

A partir do momento em que a
producéo brasileira superar as bar-
reirastariférias e ndo-tariférias, sur-
girdo asbarreiras de acesso aos con-
sumidores e mercados.

Uma grande rede de supermer-
cados inglesa estampa que 97% da
sua carne vendida, 100% no leite e
nos ovos sdo comprados
de produtores. Nos EUA,
encontramos anuncios

Japdo, Eslovénia, Itdlia, Cingapura,

Espanha, Grécia, Republica Tcheca cOom & expressn. - orgu-

lhosamente, vendemos

43

carnes americanas”.

As empresas instaladas em
mercados protegidos se prepa-
ram para a abertura. A indUstriain-
glesa de aglcar enfoca sua produ-
G0 paracriancasderendamaisalta,
com oferta de produtos organicos.
Com areducéo das barreiras, a pro-
ducéo brasileirade agclcar entrarano
mercado local e ocupara segmentos
industriais de mercado (por exem-
plo, aglcar pararefrigerantes).

Em orgénicos, o mercado cres-
ce a 30% ao ano e chegou US$ 23
bilhdes em 2003. Existe espaco e
margens para ser aprovei-
tado. Veja aBalbo,
com aexportacéo
para mais de
33 paises,
com a
marca
Native.

Responsabi-
lidade social das empresas do
agronegocio. Muito tem sido feito e
muito mais sera cobrado no futuro.
Acdes de tratamento adequado de
recursos humanos, de melhoria das
comunidades e vinculo com o de-
senvolvimento de indicadores soci-
ais N0 NOSsO pais.

Por fim, ainovag&o, acriatividade
devem ser pontos de procura perma-
nente. A Embrapa deve ser o carro-
chefe brasileiro a pesquisar modifi-
cacdo genética, inovagles de produ-
tos e processos para 0 mundo. [

* Professor de Estratégia e Marketing na
FEA-USP Ribeirdo Preto e Coordenador
do Pensa.

RevisTA DE AGRONEGOCIOS DA FGV ¢ OuTugro DE 2005



