Texto elaborado a partir da atuali-
zagdo e fusdo de cinco artigos de
opinido econdmica publicados no
jornal O Estado de S. Paulo.

Tendencias

de um novo

B ml IMARCOS FAVA NEVES

‘ océs sdo competitivos em algu-

‘ mascadei as produtivasdevido ao
preco daterrae mdo-de-obraba-
rata’, diziam estrangeirosno Con-
gresso Mundial de Agronegdécios

de1994, em Caracas(V enezuel a).
MARCOS FAVA NEVES
Dez anosapc')s, Nnomesmo evento, é professor de Marketing e
Estratégia no curso de
no México, ndo houve nenhuma  Administraao da USP,
campus de Ribeirdo Preto,
plenariaque ndo citasse o agronegocio do Brasil, quevem e vice-coordenador do
Programa de Agronegécios
impressionando. Gostaria, nestetexto, deabordar ascom-  (Pensa) da USP.

peténcias e o potencial do Brasil, falar das mudancas nos
agronegocios mundiais, o desafio macroecondmico e o
papel dogoverno, o papel do marketing, do associ ativismo
e dacooperacdo. Dois casos serdo usados parailustrar os
assuntos abordados: a saida da Cargill dacitriculturae o
NOVo posi cionamento dacana-de-acUcar. Finalmente, ter-
mino com aidéiado Brasil posicionado como fornecedor

mundial de alimentos.
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AS COMPETENCIAS E O POTENCIAL
DO BRASIL

Um resumo dos ndmeros, para quem
nuncaleu nada sobre agronegdcios: cerca
de 30% a35% do PIB do Brasil, umasafra
de mais de 130 milhdes de toneladas de
graos. Responde por mais de 40% das ex-
portacdesbrasileiras, saldodemaisdeUS$
30bilh6esnabalancacomercial. M aior ex-
portador no mundo em cana-de-aguUcar,
citrus (com énfase no suco) e também no
café. Em 2003 aparecem dois novos lide-
res: carne bovina, setor em que crescemos
simplesmente 50% em relagéo a 2002, e
carnedefrango, com crescimento de 28%.
Contribuiu mais uma vez para a interio-
rizacéo do desenvolvimento do pais.

Emtecnol ogia, destacam-sesistemasde
irrigacdo localizada, defensivos de ultima
geracdo, maquinas eficientes, sementes
melhoradas, sistemas de monitoramento
por satélite, entre outras, fruto de investi-
mentos privados e publicos das empresas
de insumos aqui instaladas (que bateram
recordesdevendasem 2003-04) edo papel
impressionante da Embrapa e de outros
centros de pesquisa publicos. Em gestéo
agropecuaria, umafazendahoje apresenta
uma*“ arquitetura’ diferente. Eum conjun-
to de contratos e agentes articulados, seja
com insumos, revendas, prestadores de
servigos, técnicos, comercializadores, e
outros. A fazendaficacadavez maisenxu-
ta, eficienteeempresarial. Mudao perfil e
aimagem do “fazendeiro” .

O potencial do Brasil sempre nos leva
ao exagero. Masdessavez o exagero édos
norte-americanos. Segundo seu Departa-
mento de Agricultura, dos 845 milhdesde
hectares existentes no Brasil, apenas 42
milhdes sdo atual mente usados. Outros 42
milhdes n&o podem ser usados por serem
cidades, estradas, |agos, entre outros; 444
milhdes sdo florestas e devem ser usados
sustentavel mente, aproveitando osbilhdes
de délares da biodiversidade. Sobram en-
t80 140 milhd8esde hectares aindando usa-
dos no cerrado, bem como 170 milhdes de

hectares de pastagens, parte destes podem
ser convertidos para graos e outras cultu-
ras. Sojapodeser produzidanumaareaentre
50 e100 milhdesdehectares, gerando algo
entre 150 e 300 milhdes de toneladas, seo
mercado mundial assimdesgjar (EUA). Por
isso estdo vindo investir aqui. Emtodosos
elosdascadeiasprodutivas. Devemoscres-
cer em commoditi es, aumentando cadavez
mai s nossa participagéo no mercado e re-
movendo gradual mente outros produtores
mundiais. A luta deve ser por acesso a
mercados, algo que vem sendo feito pelo
governoepelainiciativaprivadademanei-
ra articulada (convido o leitor a visitar o
sitewww.iconebrasil.org.br).

AS MUDANCAS NO MUNDO DOS
AGRONEGOCIOS

Os holandeses ja estéo ha tempos na
agendade construir cadeias e redes norte-
sul. D&o como certo que cadavez maisali-
mentos serdo produzidosno sul econsumi-
dos no hemisfério norte. E papel daOMC
apenas acelerar ou tentar retardar o fato.
Ativos produtivos (fabricas) estdo sendo
transferidosdeambientesondeexistemele-
vadas pressdes ambientai s paraambientes
commai sespago, menorespressdesemai s
competitivos. A Europa é mercado de 1
trilhdo deddlares/ano em alimentos. E fato
que uma parcela importante do consumi-
dor europeu esta maisrigorosadevido aos
problemas de contaminagdes e a grande
repercussao namidia. Quer, além dasegu-
ranca, diversidade, suprimento regular,
informacgdo e transparéncia. Porém, tem
umagrande parte também que quer preco.

Empresasestaodivulgando oequilibrio
notripé“ people, planet, profit” (pensando
sempre em pessoas, no planetaeno lucro).
Varegjistasficammaisfortescom suasmar-
cas, responsabilidades maiores por produ-
tos mal escolhidos, tentando delega-las a
sua cadeia de suprimentos. A tecnologia
evoluiu na deteccdo de contaminagoes, e
organizagdes de consumidores estdo cada
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Vez com maiores orcamentos para servi-
rem como fiscais, até exagerando.

Existe a “General Food Law” da Co-
munidade Européi a, estabel ecidaem 2002
ecom validade a partir de 1°dejaneiro de
2005, estabel ecendo arastreabilidade (iden-
tificagcdo total da cadeia que produziu o
produto). Exportadores devem se ajustar
asnormas. Essalei trazimpactosfinancei-
ros e sociais aos fornecedores (Brasil) pe-
los necesséarios investimentos em educa-
c¢3o, infra-estrutura, sistemas, auditorias,
problemas de defasagem tecnol 6gica, se-
lec&o e eliminagdo de competidores, adap-
tacdo de leis locais aos novos padrdes in-
ternacionai s, aumento de custos e também
uso politico como barreiras.

Para produtores rurais, a conta da
rastreabilidade piora as margens, ja agra-
vadas com o recente crescimento dos cus-
tosde producdo no Brasil. Esse custo deve
ser distribuidonacadeiaeneutralizadocom
possiveis externalidades positivas da
rastreabilidade, que sdo os possiveis ga-
nhosem processosdegestdo daqualidade,
adaptacdo ambiental, segurancado alimen-
to, plangjamento deproducéo, informacdes
ao consumidor, transparénciaediferencia-
¢3o de produtos, gestdo de residuos e oti-
mizacdo logistica.

0 DESAFIO MACROECONOMICO E
O PAPEL DO GOVERNO

O primeiro desafio é do pais: estabili-
dade politica, superar os desafios macroe-
condmicos das elevadas taxas de juros,
escassez de recursos financeiros, proble-
mas tributarios, bem como problemas na
infra-estrutura de transporte, meio ambi-
ente, defesasanitéria, entre outros. Estado
e setor privado devem operar juntos nessa
agenda, exaustivamente discutida.

E papel do governo fornecer o ambien-
teparainvestimento, comleiseregulamen-
tos, instituicdes respeitadas (entre elas o
direito de propriedade), viabilizar investi-
mentosem parceriasparaaadequadainfra-

estrutura (portos, aeroportos e cadeia do
frio), fornecer defesa sanitéria e servicos,
promover aorganizag&o de pequenosagen-
tes, assistir etreinar naaplicacéo detecnol o-
gia, dar suporte, experiéncia e confianca
paraaformagado de cadeias produtivas co-
ordenadas. Gestéo governamental profis-
sional eexecutiva, epoliticade comunica-
¢do internacional preocupadacom os*“cli-
entes da producdo do pais’, dando mensa-
gensclarasdo respeito asleis e dapromo-
¢ao das condic¢des parainvestimentos.

CAPTURA DE VALOR VERTICAL
ATRAVES DO MARKETING

Um grande desafio € umamaior captu-
radevalor (coordenacéo vertical) napau-
ta. Aplicacdo dasferramentasdo marketing,
especial menteainteligénciade marketing,
prospeccao de novos mercados e compra-
dorespotenciais, ainovacdo em termosde
produtos, servicos e marcas, a exploragdo
denichosdemercado eacomunicagdo. Em
canais de distribuicdo, além de entendé-
los, aproveitar as oportunidades geradas
pelas grandes redes vargjistas mundiais,
comprando alimentos aqui para distribuir
em todas as suas|ojasno mundo. Exportar
servigos, royalties e marcas (franquias de
alimentosiniciam ainternacionalizagdo) e
priorizar o crescente segmento de alimen-
tacdo forado lar, o foodservice.

Mar keting € confundido no Brasil com
uma de suas ferramentas, a comunicacao
(incluindo ai apropaganda, apromocao de
vendas, a publicidade e outras a¢cbes). Po-
rém, asatividadesde mar keting ndo seres-
tringem apropaganda, somente. Mar keting
foi definido como um processo de gestao
pelo qual individuos e grupos obtém o que
querem atravésdacriagao, ofertaetrocade
produtos e valores com outros (Philip
Kotler). Vale também paratransagoes in-
ternacionais.

Detal hando: séo asatividadesadminis-
trativas que visam a ajustar o processo de
trocas of erecendo val ores, principal mente
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através daconfiguracao (é o ato de “ dese-
nhar” o objeto — o produto), da val oracéo
(estabel ecendo termos de troca para o ob-
jeto — o preco), da simbolizagéo (associa-
c¢do adeterminadossignificadosatravésda
propaganda) efinalmenteatravésdafacili-
tacao (alterando aacessibilidade do objeto
— adistribuicao dos produtos e servicos).

O marketing mostraasempresas, atra-
vésdapesquisade marketing, que oscon-
sumidores (aqui vistos como todos os
agentes, ou sgja, o produtor rural @um con-
sumidor daindustriade insumos, eassim
sucessivamente) sdo variados em relacéo
apreferéncias, motivosparacompra, gos-
tos e outros. Analisar o comportamento
de compra dos consumidores também é
fundamental paraaempresamel hor satis-
fazer suas necessidades. Conhecé-los na
arenainternacional € maistrabalhoso que
no mercado interno.

Se os consumidores sao variados, as
empresas expostas a competicado global
podem ter dificuldadesem atingir de ma-
neira eficiente todo o mercado. Entao
focam em segmentosdo mercado, meno-
res e mais homogéneos, de consumido-
res com necessidades e/ou respostas a
of ertas de mar keting semelhantes. Esta é
a segmentagado de mercados, que pode ser
feita por paises, blocos econémicos, re-
gides, ou grupos de consumidores.

Determinados os segmentos-alvo da
empresa, o objetivo podeser tornar aoferta
daempresapercebidacomodistintadaofer-
tade seusconcorrentes, diferenciando seus
produtos e servicos, através de aparéncia
visual, origem, sanidade, qualidade, sabor,
teor deingredientes, desempenho, durabi-
lidade, estilo, frequiéncia de entrega, for-
mato de entrega, instalagdo, treinamento
do consumidor, servicos de manutencéo,
competéncia, educagao, credibilidade, re-
putacdo, marcas e embalagens, entre ou-
trosfatores.

Ainda, inovagcdes em produtos e servi-
¢cos sdo fundamentais para o sucesso de
longo prazo das empresas, e o marketing
ajudaagera-las, poispesquisaedisponibi-
liza para elas a informagdo sobre o que
demanda o mercado consumidor. Hoje o

ciclo de vida dos produtos é mais curto,
agravando a necessidade de inovagoes.

Asacdescomrel acdo apregos, taiscomo
precificar novos produtos, adaptar precos
com as mudangas no ambi ente e naconcor-
réncia, easagbesligadas adistribuicdo, ou
sgja, quetipo delojasiréo vender os produ-
tos daempresa, que contratos serdo estabe-
lecidos e que funcdes esses agentes de dis-
tribuicéo (atacado, varej o, revendas, coope-
rativas) dever&o desempenhar séo também
determinadaspel o marketing. Todaagdo de
marketing pode ser planegjadaem conjunto,
através do chamado plangjamento estraté-
gico de marketing, no qual também ferra-
mentas de andlise do ambiente e daconcor-
réncia estdo disponiveis para uso.
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0 ASSOCIATIVISMO E A
COOPERACAQ

A maior liberalizagcdo das trocas deve
ser feita propiciando aos pequenos produ-
toreschancedeter acesso ao mercado. Uma
dasunicasformasdecompeti ¢do com equi-
librio é via associativismo e cooperativis-
mo. Cooperativas brasileiras devem, na
agenda, buscar construir cadeias e redes
globais. E hora de ousar. O valor gerado
pelascadei asprodutivasinternacionaisnao
deve ser quase totalmente capturado pela
distribuic¢do ou pelaindustriaexportadora.
Para a distribuicdo de renda e desenvolvi-
mento regional € necessario que o valor
chegue também aos milhares de produto-
res, movimentando efetivamente outros
setoresdaeconomiacom osdolaresdaex-
portacdo. Isso exigira coordenagéo e até
criar uma terceira parte para ver os de-
sequilibrios e facilitar o desenvolvimento
com coerénciadevalores, objetivos, estra-
tégias e competéncias.

CASO ILUSTRATIVO DAS
MUDANGAS I: A SAIDA DA CARGILL
DA CITRICULTURA

A importancia da citricultura para o
Brasil éindiscutivel. Recente pesquisado
Centrodelnteligénciado Pensa-USP mos-
tra que o sisterna movimenta ao redor de
R$ 10 bilhéespor ano no pai's, empregando
400 mil pessoasetrazendo divisasdemais
de 1,4 bilh&o de dblares em exportacoes,
sendo o segundo produto maisimportante
em exportacdes para Sao Paulo.

Quai sosprovavei smotivosquelevaram
aCargill, com faturamento de aproximada-
mente US$ 2,7 bilhdes no Brasil, asair da
citricultura, numa operacdo que deve ter
envolvidoa goentreUS$300 milhdese400
milhdes? O mercado mundial de suco de
laranjaapresentataxasdecrescimentoentre

3% e5% ao ano, e séo poucososfatoresque
podem alterar esse quadro, quando compa-
ramoscom acana-de-aglicar, em quediver-
sas variaveis em discussdo no mundo po-
demfazer comqueo setor tenhaquetriplicar
de tamanho em cinco ou dez anos.

Com 11% do mercado, aCargill pode-
ria ndo estar operando com escala para
competir comamesmabase de custos nes-
se mercado. A decisdo pode fazer parte de
umrealinhamento estratégico dessesgran-
des grupos, de focar sua atuagdo em um
menor nimero de cadeias produtivas (ob-
servou-secom aBunge). Investir onde po-
dem ser grandes(liderar o mercado) e, nes-
ses sistemas, avancar verticalmente para
capturar valor. A laranja envolve, na sua
producdo, industrializagcao elogistica, ati-
vosmuito especializados, com poucaspos-
sibilidades de compartilhar com outras
cadei as para maximizar seu uso. Questio-
na-se agoraa Cargill manter sua estrutura
de processamento naFlérida, umavez que
a empresa perde as vantagens de ser um
operador global no suco concentrado
(Fléridae Sao Paul 0), sejaparamisturasde
sucos, melhor uso dos ativos produtivos,
entre outras.

E os impactos? Para as empresas ven-
dedoras de insumos para as fazendas, que
faturaram no ano de2003 U S$ 360 milhdes
na citricultura, os efeitos seriam apenas
secundarios, dependendo do comportamen-
to de compra de fruta futuro. Se existir
descapitalizacdo dos produtores, ficaréo
mai sapertadasasmargenseseraacel erada
amigragdo para acana.

Paraosprodutores, quefaturaram US$
800 milhBes em 2003, os impactos sdo
advindos da reduc@o no nimero de com-
pradores das frutas, que eram 5 e passam
a ser 4, sendo que os dois maiores terdo
aproximadamente 70% do mercado. Tam-
bém se comenta que o comportamento da
Cargill nos contratos era um modelo.
Contratosde suprimento em andamento e
acles judiciais foram absorvidos pelos
compradores e ndo devem mudar. Se a
concentracao continuar, com fuséo ou
aquisicao entre as outras empresas, este
quadro pode se agravar.
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Para a industria (faturou US$ 1,4 bi-
Ihdo em 2003), o ponto positivo é que
Cutrale e Citrosuco ficam maisfortesain-
da no mercado internacional, com mais
volume, escala, menores custos e, conse-
guentemente, possibilidadedeal ocacéo de
recursosparao sal utar desenvolvimentode
novos mercados para o0 suco brasileiro.
Deverdoter acesso acarteiradeclientesdo
suco concentrado da Cargill, que agora
passa também a ser cliente. Como ponto
negativo principal, € de esperar aperdade
empregos, princi palmenteadministrativos,
das unidades adquiridas. Também, caso
umadasfabricassejafechada, existiraenor-
me impacto na arrecadacéo ou de Bebe-
douro ou de Uchoa. Também podem exis-
tir impactos se Cutrale ou Citrosuco resol -
veremfechar umadassuasfébricasetrans-
ferir aproducdo paraasrecém-adquiridas.
O setor opera com capacidade ociosa.

Para os envasadores (compram o con-
centrado paradilui¢do) de suco no exteri-
or, diminuiu o nimero de fornecedores de
suco no mercado. Porém, existe como
contrapartida sucos de outras frutas, que
crescentemente roubam participacéo do
sucodelaranja. No Brasil, deve-se esperar
também umaredug¢do no nimero deforne-
cedores, poisa Cargill trabalhavano mer-
cado interno de suco. Abrem-se oportuni-
dades para empresas nesse mercado.

Finalmente, quais sdo as acdes de pre-
vencgao aos possiveis impactos? A aquisi-
¢do seraavaliada pel as autoridades de de-
fesadaconcorréncia, quedevem, caso apro-

vada, monitorar de perto como ficam os
contratos de comprade frutano futuro. Os
produtores, principal mente pequenos e
médios, devem se organizar melhor para
compartilhar atividades, reduzindo custos
de producéo, e negociar em conjunto. Ga-
nham mais importancia ainda as associa-
coesecooperativas, queterdo querepensar
eampliar suasatividades parao equilibrio
desselucrativo, moderno eexempl ar siste-
maprodutivocitricola, queéo queinteres-
sa aos brasileiros, como eu.

CASO ILUSTRATIVO DAS
MUDANCAS II:

NOVO POSICIONAMENTO DA
CANA-DE-ACUCAR

A noticiadavitériabrasileiranaOMC
€maisum ponto nanovaestratégiadacana-
de-acucar. Espera-se um crescimento pro-
ximo a US$ 500 milhdes nas exportagdes
de agUcar. Essa cadeia € o caso mais im-
pressionante de reposicionamento. De
malvisto, poluente, latifundiério, oportu-
nista, rico, caloteiro, subsidiado, entre ou-
tros“adjetivos’ alocados, observa-se hoje
uma novaimagem perante a sociedade.

Devemos ter aproximadamente 320
milhdes detonel adas de cana(hadez anos,
240 milhdes). A cadeiaemprega 1 milh&o
de pessoas, sendo que 60 mil produtores
fornecem cana. Produzimos 14 bilhdes de
litrosdeal cool. Exportamos, em 2003, 890
milhdesdelitros, e aprojecdo para2004 é
de 1,5 bilh&o de litros (70% a mais). No
acucar, produzimos 24 milhdes de tonel a-
das (17% do total mundial, sendo que ha
dez anos produziamos 11 milhdes) e ex-
portamos 14 milhdes (30% do mercado
mundial, contra 4% em 1990, crescemos
incriveis 17% ao ano!). O prego esta em
US$ 250/t, nossos custosem US$ 160/t ea
Unido Européia com mais de US$ 500/t.
Acumulamos, nestes 30 anos, inigualavel
inteligéncia em solos, genética, engenha-
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ria, mecanizacgdo, fermentacdo, irrigacdo
(experimentosindicam que airrigagdo lo-
calizadapermiteganhosdepel o menos30%
em produtividade), entre outros. Destaca-
se o0 papel do Centro de Tecnologia
Canavieira (CTC), da Esalq, do IAC, da
Embrapa, UFSCar, empresas privadas,
entreoutrosresponsavei spelatransforma-
3o do dourado sol brasileiro em mais de
US$ 2,5 bilhdes/ano que acadeianostraz.

Grandes mudangasocorreram no setor:
aprofissionalizagdo, capacitacdo (inume-
ros MBA s nas empresas), gestdo financei-
ra, adequacgao as restrigcdes ambientais,
tecnol ogiaeresponsabilidadesocial (como
exempl o, otrabal ho daFundacédo Rezende
Barbosa envolvendo jovens). Aquisicdes
ocorreram em grande numero e valor
(Cosan, J.Pessoa, entre outros), trazendo
racionalizacdo eescal a, bem como entrada
deempresasmultinacionaisetradingsque
integraram verticalmente para tras
(Dreyfuss). M odernasformasorgani zacio-
nais, como a Canaoeste (mantendo forne-
cedores independentes no mercado), a
Orplana(criadorado Consecana—referén-
ciadeprecosao setor), aCrystalsev (joint-
venture comercial de sete usinas), eagora,
recentemente, aEthanol trading (comercia-
lizagdo conjunta do alcool no exterior)
merecem destaque, entre outras, na captu-
ra de valor. De “usinas’ para um posi-
cionamento de “industrias de alimentos e
geradorasdeenergia’. O governo paulista
cumpriu seu papel reduzindo de 25% para
12% o ICM S do alcool, conseguindo um
incrivel aumento dearrecadacéo. O gover-
nofederal criouo PolodeBiocombustiveis
na Esalq e da énfase maior que os ultimos
governos.

Em termos de oportunidades, estima-
se que o Brasil precisara agregar mais 2
milhdes de hectares de cana e investimen-
tos de US$ 6 hilhdes. A cana se espalha
peloBrasil, do oestepaulistaaGoiaseMato
Grosso. O crescente mercado externo de
&l cool anidro (aditivo) éalgo que, no mini-
mo, ndo da para prever. Passa agora a ser
comercializado na Bolsa de Futuros de
NovaY ork. Umalei em tramitacéo no Ja-
p&o pode col ocar 3% deanidro nagasolina,

0 que significa um mercado de 1,7 bilh&o
delitros/ano. A Alemanhapretendeadicio-
nar 2%. A China, como sempre, da até
medo. A Petrobras investira US$ 200 mi-
IhGes em logistica para o acool (ligando
Ribeiréo Preto ao RiodeJaneiro por dutos).
Sua presenca tranquiliza compradores in-
ternacionais.

No mercadointernodedl cool, valedes-
tacar o carro “flex”, quetransferiu ao con-
sumidor o poder de escol ha (eliminando o
risco da escassez, algo aindanamemoria)
e jarepresenta 25% das vendas de carros
novos. Agoraseratriflex (sebem queogas
€ umaameaca). Emplacou como algo bra-
sileiro, moderno, ecol dgico elimpo, colo-
cando pressao nas montadoras que nao os
tém. Numero inestimavel de proprietarios
investiu algo como R$ 300 para mudar
carros para acool, fora os que colocam
alcool e deixam que o carro troque “por
contapropria’ (popular “rabo-de-galo”).

No agucar, o consumo mundial cresce
pouco (éde 150 milhdesdetoneladas, e as
estimativaspara2010sdode170milhdes),
porém, tem muitagenteincompetente pro-
duzindo einundando o mercadointernacio-
nal (aUnido Européiaexporta4,7 milhdes
detoneladas/ano). Outraaberragéo éapro-
ducdo norte-americana, sem falar da Ar-
gentina. S0 mercados aos quais inevita-
velmenteteremosacesso, e o setor privado
anteci para a deciséo da OMC, como sem-
pre, jAcomegando seus movimentos. Esse
crescimento estacarregando osequi pamen-
tos, com Piracicabae Sert&ozinho lideran-
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do exportacdes e contratagdes. Tem aco-
geracéo (potencial de 12 mil MW, contra
uma capacidade instaladade 70 mil MW),
oplastico biodegradavel ealeveduracomo
fonte protéica. O mercado de crédito de
carbono, com acrescente preocupagdo am-
biental, pode mover mais US$ 2 bilhdes.

Portanto, s80 muitas as oportunidades
paraum“mar decana’ eacadeiapodecres-
cer muito até o final destadécada, deixan-
do maisfelizes ainda os criadores do pro-
gramabrasileirodo &l cool, |4atrés, etodos
osgueinvestiram equeviveram essamag-
nificamudanca de imagem nos cinco Ulti-
mos anos. Imagino o sofrimento ao ver a
velhaimagem da cana e aalegria hoje de
Vver 0 Novo posicionamento. A cadeiaama-
dureceu, repensou, mudou, investiu, plan-
tou, e esta colhendo resultados de suas
estratégias. Justica foi feita, a nova ima-
gem esta chegando ai, com mais uma me-
dalha de ouro do agronegécio brasileiro,
queprecisaser mantidanasproximasolim-
piadas.

CONCLUSAQ

Em sintese, termino comosconceitosde
cadeiastransnacionais, que vieram parafi-
car ecresceréo comareducdo dasbarreiras,
trazendo coordenacdo, reducéo decustosde
transag&o edeincerteza, confianga, contro-
le e criagdo de valor, podendo beneficiar a
producdo do Brasil. Os retornos algumas
vezes ndo sao bons, pois o mercado é com-
petitivo, porém atingir escalaem tudo sera
defundamental importénciaparacompetir.
Desenvolver expertise em construcdo de
cadeiaslocai s paraacriagdo dasinternacio-
nais, pois existem muitas oportunidades no
mercado internacional onde barreiras ndo
existem. Paraatingir essesdesafiospreci sa-
mos de cooperacdo e de acdes col etivas no
agronegocio. O Pensa (Programa de
Agronegdcios daUSP) tem um laboratdrio
decadei asprodutivas, emqueassuntosliga-
dosaestratégia, marketing eagdescol etivas
sdo aplicados a empresas e cadeias dos
agronegocios. Convido o leitor a visitar o
sitelaranjabrasil.com.br. Cadeiasdotrigoe
do leite seguem buscando o mesmo tipo de
organizacdo, quenado énovidade no mundo.

Vai sendo construida a mensagem de
queaaberturacomercial, construcédo deca-
deias e redes com inclusdo de pequenos
produtores, inovagéo e marketing, dardao
agronegodcio achance dereduzir o desem-
prego e apobrezanos paises em desenvol -
vimento. Esta nadeclaracéo final da Con-
feréncia. A agua vai definitivamente fu-
rando apedraprotecionista, no didlogo, na
lei, na aceitagdo de idéias, apesar, ainda,
dos herdis da resisténcia. E nosso sonho
(ou ja estaficando realidade?) alcancar o
posi cionamento de fornecedor mundial de
alimentos. Em dez anos, quando se falar
em alimento no mundo, o primeiro paisque
virdamente dos consumidores serao Bra-
sil. Ocupar o segmento best-val ue (alimen-
to de maior valor com melhor relacéo be-
neficio/custo), de producéo confiavel (the
reliable supplier), moderno, sustentavel,
sempre tentando capturar valor aqui, arre-
cadando impostos, gerando e distribuindo
renda e desenvol vimento.

REVISTA USP, Sé&o Paulo, n.65, p. 169-176, marco/maio 2005



